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Resumé 
Denne rapport omhandler den danske mikrobryggeribranche med særlig vægt på 
GourmetBryggeriet A/S i Roskilde. Gennem en PEST-analyse og Michael E. Porters 
teori om markedsanalyse og konkurrencestrategi, undersøges GourmetBryggeriets 
nuværende og potentielle, fremtidige markedsposition. Mikrobryggeribranchen 
undersøges hovedsagligt gennem Porters Five Forces med særlig vægt på de tre 
kræfter; intern konkurrence, potentielle indtrædere og kunder. Det har vist sig, at 
mikrobryggeribranchen er en fragmenteret branche, specialøls popularitet er voksende 
blandt danske kunder og forholdet mellem mikrobryggerierne bærer præg af et 
venskabeligt forhold frem for konkurrence. GourmetBryggeriets konkurrenceevne 
analyseres i Porters værdikæde, hvor det har vist sig, at deres konkurrencemæssige 
fordele hovedsagligt ligger i ledelse, produktion samt salg og marketing. 
Afslutningsvis opstilles to fremtidsscenarier, der anskuer specialølmarkedet som 
henholdsvis mættet og i vækst, hvori GourmetBryggeriets styrker, svagheder, 
muligheder og trusler diskuteres. 
 
Resumé in English  
This study is concerned with the Danish microbreweries, in particular 
GourmetBryggeriet A/S in Roskilde. Through a PEST-analysis and by using the 
theories of market analysis and competitive strategy by Michael E. Porter, the present 
and potential future market positions of GourmetBryggerit are examined. The 
microbrewery market is mainly examined through the Five Forces by Porter, with 
weight attached to the three forces; rivalry, potential entrants and customers. It is 
shown first, that the micro brewery market is a fragmented market, second, that 
special brew increases in popularity, and third, the relations between the 
microbreweries are characterised by friendship rather than competition. The 
competitive position of GourmetBryggeriet is examined in the Value chain made by 
Porter, and the result shows that their core competences are management, production 
plus sales and marketing. 
Finally, two scenarios are drawn up in which GourmetBryggeriet and their future 
strengths, weaknesses, opportunities and threaths are discussed.  
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Forord 
Dette projekt omhandler mikrobryggeribranchen og dennes strukturs særlige forhold, 
som mikrobryggerierne må konkurrere under. GourmetBryggeriet har en særlig 
position i projektet, da dette bryggeris nuværende markedsposition analyseres, og 
endvidere vurderes bryggeriets mulige positionering i to opstillede fremtidsscenarier, 
henholdsvis et marked i vækst og et marked i overgang til mætning.  
Projektet henvender sig hovedsagligt til potentielle indtrædere i 
mirkobryggeribranchen, samt andre med interesse for danske mikrobryggerier og 
disses mulige fremtidsposition. Projektet er også udformet som en inspiration til, 
hvordan andre projektgrupper kan anvende Porters teori i den fragmenterede 
mikrobryggeribranche.  
Projektgruppen ønsker at takke Ann Louise Nielsen, jurist i Bryggeriforeningen, som 
følge af hjælp og imødekommenhed under udarbejdelsen af rapporten. Ydermere skal 
en stor tak lyde til vores vejleder Boel Jørgensen, ekstern lektor ved Institut for 
Kommunikation, Virksomhed og Informationsteknologier ved Roskilde Universitet, 
for kompetent og inspirerende vejledning i projektforløbet. 
 
Roskilde Universitet, december 2008 
 
 
 
 
 
 
                                
                       
          _________________________                _________________________ 
          Christian Boysen                                       Mette Marie Munch-Petersen 
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1.0 Indledning 
 
Danskerne er flittige øldrikkere. Øl har været en vigtig del af dansk kultur i mere end 
2000 år. I gamle dage var øl en almindelig del af husholdningen. Man drak det 
morgen, middag og aften, og der blev brygget øl i hvert et bryggers [Meyer, 2008]. 
Dengang var der små bryggerier i stort set hver en by, men de måtte lukke da 
Carlsberg A/S, ved en strategisk udnyttelse af den teknologiske udvikling, formåede 
at producere mere ensartet, standardiseret øl end de små, lokale bryggerier. Carlsbergs 
dominans på markedet de sidste 100 år resulterede i, at der for 14 år siden kun var 12 
bryggerier tilbage i Danmark [Meyer, 2008].  
Indtil for relativt få år siden var de danske forbrugere ikke særligt kræsne når det 
gjaldt øl. Danskernes krav til kvalitet og bredt udvalg af øl var lave. En kold pilsner 
med Carlsberg eller Tuborg på etiketten var nok for størstedelen af danskerne. 
Øl er fortsat en populær vare i Danmark og det danske ølmarked er vigtigt for dansk 
økonomi og kultur; I 2007 indtog danskerne 542 mio. liter øl, og der blev omsat øl for 
4,6 milliarder kr. inklusive eksport [statistikbanken, 2008].  
Det er dog ikke længere kun selve indtagelsen af øl, danskerne interesserer sig for.  
Interessen for øllets kvalitet, historie og smag er steget markant og denne trend er 
veleksponeret ved eksempelvis Øllets Dag, Danske Ølentusiaster, ølmesser, alverdens 
ølguides, ølkonkurrencer samt turistattraktioner som ølruter og ølsmagning.  
Ifølge kokken, Claus Meyer, er den skærpede interesse for det såkaldte specialøl et 
udtryk for, at danskerne er indstillede på at betale mere for deres øl, så længe smagen 
er i særklasse, og øllets oprindelseshistorie giver mening og skaber sympati [Meyer, 
2008]. 
Det er ikke længere kun store producenter som Carlsberg og Royal Unibrew, der er 
begyndt at producere specialøl. De seneste fem år har interessen for lokalbrygget 
specialøl været stigende; Flere og flere danske iværksættere har eksperimenteret med 
at udvikle deres egen øl, og deraf er antallet af danske mikrobryggerier steget 
markant. Den danske definitionen på et mikrobryggeri er, ifølge Bryggeriforeningen1, 
en årlig ølproduktion på max 30.000 hektoliter. Markedsandelen for de danske 
mikrobryggerier er steget fra 0,5 procent i 2003 til 3,3 procent af det samlede, danske 
                                                 
1 Samtale den 28/11-2008 med jurist i Bryggeriforeningen, Ann-Louise Nielsen 
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ølmarked i 2007. Ved udgangen af juni 2008 eksisterede 105 danske mikrobryggerier, 
hvorfor konkurrencen om specialølmarkedsandelene er intens [Årsrapport, 2008: 5]. 
Der findes fire forskellige ølkategorier; Discountøl, almindelig øl, udenlandske 
specialøl og lokalt håndbrygget specialøl fra danske mikrobryggerier. Nærværende 
projekt handler om sidstnævnte, nemlig det danske specialølmarked med særligt fokus 
på mikrobryggeriet GourmetBryggeriet A/S i Roskilde. 
 
 
1.1 Problemfelt 
Det er blevet populært i supermarkeder, restauranter og barer at handle med specialøl 
fra danske mikrobryggerier. Mikrobryggeriernes konkurrencedygtighed er baseret på 
at håndbrygge særlige øl og således undgå den ensformige pilsner, som af hårdføre 
ølentusiaster kaldes Carlsberg-metervare-øl, der alle smager ens [Ølentusiasten, 2008: 
9]. Derved har mikrobryggerier erobret markedsandele fra de store producenter af 
konventionel øl. Dog viser en undersøgelse foretaget af Erhvervsbladet, at to ud af tre 
mikrobryggerier drives med underskud. Paradoksalt nok er antallet af 
mikrobryggerier stigende mens profitabiliteten i 2/3-dele af mikrobryggerierne er 
mangelfuld og endda ikke-eksisterende [ErhvervsBladet, 2007, a]. 
Dette skyldes blandt andet, at det stigende antal mikrobryggerier intensiverer 
konkurrencen samtidig med, at bryggerne oftest kun har gennemtænkt deres 
virksomhed til produktionen af øllet, og sjældent besidder forretningsmæssig 
professionalisme [ErhvervsBladet, 2007, b].  
Det er forholdsvist nemt at brygge øl, men skal mikrobryggeriet være lønsomt, kræver 
det mere end en ølopskrift og en bryggekedel. Det må formodes, at forretningssans er 
en uundgåelig nødvendighed for at overleve på specialølmarkedet.  
Inden for økonomisk, strategisk virksomhedsledelse sondres der blandt andet mellem 
tre forskellige konkurrencestrategier: den omkostningsledende og den 
produktdifferentierende [Schreuder, Douma, 2004: 245]. Inden for 
mikrobryggeribranchen er der komplikationer ved begge strategier; At blive 
prisførende på det danske specialølsmarked kræver stor kapital og skalafordele i stil 
med Carlsberg. At være produktdifferentierende i mikrobryggeribranchen er ligeledes 
kompliceret, idet mikrobryggeribranchen i forvejen er udsprunget af et ønske om at 
differentiere sig fra konventionel ølproduktion. 
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Der sås tvivl om, hvorvidt mikrobryggeribranchen vil opleve yderligere vækst, eller 
om denne vil mættes. Det vurderes af GourmetBryggeriet at markedet for specialøl i 
2010-2015 vil udgøre 15-20 procent af det samlede indenlandske ølsalg [Børsrapport, 
2005: 11]. Dog vurderes det af projektgruppen, at markedet er i overgang til mætning, 
som følge er et stagnerende indenlandsk salg siden 2006 [Bryggeriforeningen, 2008: 
10]. Der opstilles derfor to fremtidsscenarier (henholdsvis marked i vækst og marked i 
overgang til mætning), hvor GourmetBryggeriets fremtidige position vil blive 
diskuteret i rapporten.  
Projektgruppen finder det derfor relevant med en nærmere undersøgelse af 
mikrobryggeribranchen og en klarlægning af mikrobryggeriernes strategiske 
muligheder for at skabe højere profit og have bedre forudsætninger for at overleve på 
specialølmarkedet, indenfor begge scenarier.  
Til dette formål har vi valgt at tage udgangspunkt i en klassisk, anerkendt teoretiker 
Michal E. Porters teori om markedsanalyse og konkurrencestrategi. Porter er 
professor på Harvard Business School og en af de mest indflydelsesrige personer 
indenfor strategisk ledelse [Harvard Buisnesschool, 2008], og vi har derfor fundet 
ham relevant til projektets formål. Det vil dog fremgå flere steder i rapporten, hvilke 
problematikker der opstår, når man bruger Porters teori i en undersøgelse af en 
utraditionel branche som mikrobryggeribranchen, hvori virksomhederne ofte er drevet 
af en entusiasme frem for et ønske om høj profit.  
Et af de største, danske mikrobryggerier er GourmetBryggeriet A/S i Roskilde, som 
har haft stor succes siden opstarten i foråret 2005. De har et udpræget ønske om større 
profit på specialølmarkedet, og det er derfor dette bryggeri, der er valgt til 
undersøgelsen. 
 
1.1.1 Problemformulering 
Med udgangspunkt i Michael E. Porters teori om konkurrencestrategi udarbejdes først 
en analyse af den danske mikrobryggeribranche samt en analyse af 
GourmetBryggeriets konkurrencemæssige fordele. Dernæst undersøges hvilke 
positioneringsmuligheder GourmetBryggeriet har i to opstillede fremtidsscenarier; 
henholdsvis et marked i stadig vækst og et marked i overgang til mætning.  
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1.2 Begrebsafklaring 
 
Mikrobryggeri: 
Et mikrobryggeri er et bryggeri, som ved brygning anvender håndværksmæssige 
traditioner baseret på den klassiske bryggeritradition [Syddansk Universitet, 2007].  
Det har ikke været muligt at finde en enslydende dansk definition af et mikrobryggeri, 
men ifølge jurist i Bryggeriforeningen, Ann-Louise Nielsen, producerer et 
mikrobryggeri årligt max. 30.000 hektoliter. Denne definition vil projektet skrives ud 
fra.  
 
Specialølmarked: 
Markedet for specialøl er handel med øl, der er specialbrygget i modsætning til 
konventionel, masseproduceret øl. Der findes seks typer øl; Ale, hvede, lager, 
lambic/geueze, porter/stout og special. Herunder er der adskillige variationer.  
 
Fantombrygger: 
En fantombrygger er en brygger, der ikke ejer eget bryggeri, men lejer sig derimod 
ind på etablerede bryggerier med egen ølopskrift og eget navn på etiketten. 
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2.0 Metode og metodevalg 
 
I dette projekt ønskes konkurrenceforholdene i mikrobryggeribranchen undersøgt, for 
på den måde at undersøge GourmetBryggeriets nutidige og fremtidige position i 
mikrobryggeribranchen. Således er rapporten inddelt i to dele; ex post og ex ante. 
Projektets analytiske opbygning kan illustreres således: 
 
 
Figur 1:Projektopbygning 
 
 
Del 1, ex post: Ekstern – og intern analyse 
 
Ekstern analyse 
I den eksterne analyse anvendes PEST-analysen til at skildre, hvilke eksterne 
samfundsforhold mikrobryggeribranchen er underlagt. PEST-modellen er valgt i 
forbindelse med de metodiske overvejelser omkring projektets afgrænsning. PEST-
modellen illustrerer de forskellige niveauer og aspekter, der er forbundet med en 
brancheanalyse, og anvendes løbende i denne rapport til at danne overblik over 
rammerne inden for hvilke, projektets forskellige analyser befinder sig. Vi forholder 
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os ikke indgående til niveau tre, men vil blot foretage en kort gennemgang af 
mikrobryggeribranchens fjernmiljø (jf. PEST-model, s. 15). 
I den eksterne analyse beskrives dernæst mikrobryggeribranchens struktur. Dette 
gøres ved hjælp af Michael E. Porters Five Forces (jf. Five Forces-model, s. 20), med 
det formål at skildre konkurrenceintensiteten og dermed profitabiliteten i 
mikrobryggeribranchen. Porters fem konkurrencekræfter er valgt, da disse skaber godt 
overblik over relevante forhold og muliggør en struktureret tilgang til 
mikrobryggeribranchen. 
Der vil i særdeleshed blive fokuseret på de tre konkurrencekræfter Konkurrencen 
mellem eksisterende virksomheder, truslen fra potentielle indtrængere samt kunderne, 
da disse vurderes, af projektgruppen, at have størst indflydelse på konkurrencen i 
mikrobryggeribranchen.  
 
Intern analyse 
Efter en uddybende brancheanalyse fortsættes med en intern analyse af 
GourmetBryggeriet for således at finde frem til deres markedsposition.  
I den interne analyse anvendes Porters værdikæde (jf. Værdikæde-model, s. 31) til 
analyse af GourmetBryggeriets kernekompetencer. Værdikæden benyttes 
udelukkende med det formål at danne et overblik over de forskellige led i 
GourmetBryggeriet, der har betydning for dannelsen af profit. Det er valgt at fokusere 
på de aktiviteter i værdikæden, hvori GourmetBryggeriets kernekompetencer er at 
finde. Der bliver således fokuseret på ledelsen som support aktivitet, og hvorledes 
denne støtter de to primære aktiviteter; produktion samt salg og marketing, da det er 
disse aktiviteter, hvori GourmetBryggeriets kernekompetencer befinder sig. Det er 
disse kernekompetencer, der hovedsagligt er afgørende for GourmetBryggeriets 
konkurrencestrategi.   
Med udgangspunkt i brancheanalysen og analysen af GourmetBryggeriets 
kernekompetencer, vil GourmetBryggeriets position i mikrobryggeribranchen blive 
analyseret. Dette foretages i en opsamlende analyse ved at sammenstille 
konkurrenceforholdene i brancheanalysen med GourmetBryggeriets 
kernekompetencer. Både Porters Five Forces og værdikædeanalysen er begge statiske 
og indeholder derved ingen fremtidig dynamik. En sammenstilling af disse analyser 
vil blot give et billede af GourmetBryggeriets nuværende markedsposition. Derfor 
ønskes en analyse af GourmetBryggeriets fremtidige markedsposition. 
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Del 2, ex ante: GourmetBryggeriets fremtidige markedsposition 
 
Det ønskes at bibringe projektet dynamik, hvorfor GourmetBryggeriets fremtidige 
markedsposition vurderes i to fiktive fremtidsscenarier; scenarie 1: Marked i fortsat 
vækst og scenarie 2: Marked i overgang til mætning. Med udgangspunkt i Porters 
teori om konkurrencestrategi, bliver hensigtsmæssige og nødvendige strategier 
beskrevet ved henholdsvis scenarie 1 og 2.  
Herefter diskuteres, med en normativ tilgang, hvorledes GourmetBryggeriet kan agere 
konkurrencemæssigt på henholdsvis et marked i vækst og et marked på vej mod 
mætning. Her vil blive inddraget forskellige, potentielle positioneringstiltag ved 
Porters generiske strategier; omkostningsledende, differentierende og fokuserende.   
Denne diskussion bliver afrundet med to SWOT-analyser, der illustrerer 
GourmetBryggeriets styrker, svagheder, muligheder og trusler i hvert af de to 
scenarier.  
Undervejs i hele projektet vil anvendelse af Porters teori i forhold til 
mikrobryggeribranchen anskues kritisk.   
 
 
2.1 Afgrænsning og empiri 
 
Da projektet omhandler GourmetBryggeriets markedsposition og fremtidige 
konkurrencemuligheder, ville det have været oplagt at undersøge konkurrenternes 
markedsposition. Dette er gjort i begrænset omfang, blandt andet ved at se på tre store 
konkurrenters regnskaber via Erhvervs- og Selskabsstyrelsen (Skagen Bryghus, 
Svaneke Bryghus og Ørbæk Bryggeri). Disse er også valgt ud fra størst salg i 
detailhandlen. GourmetBryggeriets største konkurrenter vurderes ud fra deres seneste 
resultatopgørelse, samt oplysninger fra jurist i Bryggeriforeningen, Ann-Louise 
Nielsen, samt Kenn Thomsen, kategorigruppechef i Coop Danmark. Projektgruppen 
er bekendt med at store producenter af konventionel øl, såsom Carlsberg og Royal 
Unibrew også producerer specialøl, som er sammenligneligt med specialøl fra danske 
mikrobryggerier, men det er dog valgt udelukkende at fokusere på 
mikrobryggeribranchen. 
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Derved anskues mikrobryggeribranchen som et lukket marked, i den betydning at 
producenter af konventionel øl ikke inddrages. Udenlandsk specialøl inddrages 
derimod i begrænset omfang. Desuden er fokus lagt på distribution gennem 
detailhandlen, da 74 procent af alt salg af specialøl fra danske mikrobryggerier sker 
gennem detailhandlen. 
 
GourmetBryggeriet har ikke ønsket et indgående samarbejde grundet travlhed, 
hvorfor alt fremskaffelse af oplysninger om GourmetBryggeriet hovedsagligt er sket 
ud fra årsrapporten 2006/07 og 2007/08 samt en rapport i forbindelse med 
børsnoteringen. Det betyder, at projektet er baseret på materiale, der er udformet af 
GourmetBryggeriet selv og således kan der stilles spørgsmål om informationernes 
neutralitet. Dog anser projektgruppen den offentligt tilgængelige information for 
tilstrækkelig til dette projekts formål. Derudover er information indhentet via 
Internettet, hvor især Bryggeriforeningens hjemmeside, er blevet anvendt. Seneste 
branchestatistik fra Bryggeriforeningen er vedlagt i bilag.  
 
Det er valgt ikke at foretage regnskabsanalyser af GourmetBryggeriets årsregnskaber, 
da projektets hovedvægt er markedsanalyse og markedspositionering. 
GourmetBryggeriet producerer også sodavand, men dette projekt vil udelukkende 
fokusere på specialøl. Dog sondres der ikke mellem varegrupper i 
Gourmetbryggeriets regnskabsaflæggelse i årsrapporten 2006/07 og 2007/08, hvorfor 
indtjeningen på sodavand ikke kan adskilles fra indtjening af ølsalg. Indtjeningen ved 
sodavandsalg indgår dog ikke i de opstillede fremtidsscenarier. 
 
Projektet forholder sig desuden ikke indgående til den nuværende finanskrise, men vil 
blive nævnt i begrænset omfang. 
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3.0 Virksomhedsbeskrivelse 
 
GourmetBryggeriet A/S blev stiftet i foråret 2005 af Lars Dietrichsen, kok og 
restauratør, og Michael Knoth, brygmester, og har beliggenhed i Roskilde. Den 8. 
september samme år var GourmetBryggeriets produkter i form af Bock2 og FinAle at 
finde i diverse supermarkedskæder. GourmetBryggeriet har i dag udvidet 
udbudssortimentet ved at indlemme ni forskellige øl i fast produktion og ti 
sæsonprægede specialøl. Idéen bag mikrobryggeriet er at producere kvalitetsøl i 
bestræbelsen på at få det gode øl tilbage til de danske middags- og frokostborde. Godt 
øl brygget til god mad nydt af mennesker har fra starten været bryggeriets koncept, 
hvorfor GourmetBryggeriets motto er øl, mad, mennesker [Børsrapport, 2006: 20]. 
Selskabets hovedaktiviteter er produktion og salg af øl i Norden samt salg af 
konsulentydelser i tilknytning til etablering af special- og restaurantbryggerier (også 
kaldt Gourmet TurnKey) i Danmark [Årsrapport, 2008: 3]. Desuden holder de ofte 
rundvisninger på bryggeriet for større selskaber.  
Den 13. december 2006 blev GourmetBryggeriet børsnoteret på OMX børsen First 
North. Kapitalindfrielsen som følge af noteringen på First North beløb sig på 45 mio. 
kr., og disse er blandt andet blevet brugt til at udvide selskabets brygkapacitet og 
marketing. I december 2006 blev driftskapaciteten udvidet til 1.350.000 liter om året. 
GourmetBryggeriet anvender outsourcing til produktion, der overstiger bryggeriets 
egenkapacitet. I tabellen nedenfor ses selskabets økonomiske forventninger frem til 
regnskabsåret 2010/11, hvor der forventes en samlet omsætning på knap 88 mio. kr.  
 
Forventninger til den økonomiske udvikling 
Forventet 
udvikling 
2006/07 
(mio. kr.) 
2007/08 
(mio. kr.) 
2008/09 
(mio. kr.) 
2009/10 
(mio. kr.) 
2010/11 
(mio. kr.) 
Samlet 
omsætning 
15,6 27,0 44,2 66,1 87,8 
Resultat før 
skat 
3,5 5,1 10,5 20,6 30,4 
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Figur 2: GourmetBryggeriets økonomiske forventninger 
Visionen er at afsætte 35.000 hektoliter om året i nærmeste fremtid (ved egen 
kapacitet og ved outsourcing), hvorved bryggeriet dermed overskrider grænsen for 
definitionen af et mikrobryggeri.  
GourmetBryggeriet A/S lancerede d. 2. juli 2007 et nyt udbudssortiment, der bestod 
af en serie af læskedrikke, bestående af danskvand, lemon, appelsin, cola og naturlig 
mineralvand som et led i strategien om at have et fuldt koncept af drikkevarer. I første 
omgang er denne lancering dog kun omfattet af restauranter, caféer, samt ved 
koncerter og andre arrangementer med særligt henblik på at udbyde et totalt 
drikkesortiment. Nedenfor ses GourmetBryggeriets eksterne regnskab fra 
årsrapporterne 2005/06, 2006/07 og 2007/08: 
Resultatopgørelse for regnskabsårene 2005/06, 2006/07 & 2007/08 (kr.) 
Regnskabsår 2007/08 2006/07 2005/06 
Nettoomsætning 32.971.964 14.525.728 9.944.652 
Produktionsomkostning 16.669.251 9.506.532 5.086.926 
Bruttoresultat 16.302.713 5.019.196 4.857.726 
Salgs – og 
distributionsomkostninger 
13.928.059 5.315.079 939.968 
Administrationsomkostninger 2.844.476 2.001.121 1.063.887 
Driftsresultat -469.822 -2.297.004 2.853.871 
Resultat af kapitalandele i 
associeserede og tilknyttede 
virksomheder efter skat 
92.469 25.680 0 
Finansielle indtægter 539.485 549.702 541 
Finansielle omkostninger 73.247 138.021 270.467 
Ordinært resultat før skat 88.885 -1.859.643 2.583.945 
Skat af årets resultat -23.730 534.214 -726.437 
Årets resultat 65.155 -1.325.429 1.857.508 
Figur 3: Årsregnskaber 
Årsresultaterne vil blive anvendt i analyseafsnit 5.1.1 s. 34 (dog i begrænset omfang, 
jf. Metodevalg), og vil derfor ikke blive kommenteret yderligere her. 
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GourmetBryggeriet opkøbte d. 21. januar 2008 Ølfabrikken Aps, med det ønske at 
drive bryggeriet videre under samme navn [Årsrapport, 2008: 3]. I forlængelse heraf 
lancerede bryggeriet tre ølvarianter på dåse, pilsner, pale ale og porter med 
Ølfabrikkens mærke på.  
Forventninger til salget af dåseøllene er yderst positive, da dåsen som emballagetype 
har gennemgået en stor succes siden 2003, hvor dåseøllens markedsandel af 
detailmarkedet er steget fra 3 procent (2003) til 22 procent i 2007. Lanceringen skete i 
april 2008, og derfor figurerer kun tre måneders dåseølssalg af regnskabsåret 2007/08, 
hvorfor omsætningen heraf forventes at have afgørende betydning for regnskabsåret 
2008/09 [Årsrapport, 2008: 3]. Desuden foregår 85 procent af alt GourmetBryggeriets 
salg gennem detailhandlen. 
Antallet af fuldtidsansatte på GourmetBryggeriet er steget fra 7 i regnskabsåret 
2005/06 til 22 i 2007/08. De har desuden investeret i markedsføring ved en tv-
reklame samt sponsoraftale med fodboldklubben FREM. Hovedparten af 
GourmetBryggeriets salg foregår igennem deres webshop [Årsrapport, 2008, 5]. 
 
16/69 
4.0 Ekstern analyse 
 
I det følgende foretages den eksterne analyse af mikrobryggeribranchen. Først 
inddrages PEST-analysens niveau 3, der skildrer en virksomheds fjernmiljø. I de 
efterfølgende afsnit beskrives og analyseres mikrobryggeribranchen, niveau 2, 
hvorefter GourmetBryggeriets værdikæde analyseres, som overført til nedenstående 
model, kan forstås som niveau 1.  
 
4.1 PEST-analyse 
PEST er en forkortelse for Political, Economical, Sociocultural og Technological og 
er en metode til at analysere den omverden, som virksomheden må forholde sig til, 
hvilket illustreres nedenfor: 
 
 
Figur 4: PEST-model 
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Porter har en mikroøkonomisk tilgang, hvorfor hans teori har begrænset indhold af 
samfundsmæssige forhold. I den følgende PEST-analyse, vil relevante 
samfundsmæssige forhold derfor beskrives. Det vil sige niveau 3 i PEST-modellen: 
 
 
Politiske forhold Udvidelsen af EU skaber større kundeskarre og vil potentielt 
skabe en markedsudvidelse. Dette kan ligeledes være en trussel 
for de danske mikrobryggerier da flere udenlandske specialøl 
også i højere grad vil udbydes i Danmark.  
Også Sundhedsstyrelsen må anses som have betydning for 
ølsalget, da denne organisation aktivt forsøger at nedbringe 
danskernes alkoholforbrug. Sundhedsstyrelsens arbejde 
indbefatter blandt andet at nedbringe antallet af storforbrugere af 
alkohol samt antallet af alkoholskader ved at oplyse om og 
forebygge alkoholproblemer [Sundhedsstyrelsen, 2006].  
Økonomiske 
forhold 
Den nuværende finanskrise har påvirket danskernes købelyst, 
hvilket potentielt kan skade specialølsmarkedet, da dette må 
anses som et nydelsesprodukt og ikke et uundværligt supplement 
for overlevelse. Denne finanskrise vil formodentligt også bremse 
hyppigheden af etableringen af nye mikrobryggerier, da 
lånemuligheder er begrænset [24 timer, 2008]. 
Sociale – og 
kulturelle forhold 
Der er skabt en forbrugstrend for nicheprodukter, som dyr 
chokolade, vin og specialøl, hvor især den velhavende del af den 
danske befolkning kan anses som forbrugere af specialøl 
[Danmarks Statistik, 2004].    
Teknologiske 
forhold 
Ved hjælp af Internethandel kan virksomheder nu afsætte 
produkter og serviceydelser uden at stille et fysisk handelssted til 
rådighed. Dette har medført omkostningsnedsættelser for 
eksempelvis mikrobryggerier, der anvender en såkaldt netbutik. 
Kontinuerlig teknologisk udvikling kan ligeledes have betydning 
for udviklingen i mikrobryggeribranchen. 
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Den næstkommende del af den eksterne analyse er niveau 2 i PEST-modellen, 
nærmiljøet, i mikrobryggeribranchen. 
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4.2 Analyse af mikrobryggeribranchen  
Mikrobryggeribranchen har tendenser der peger i retning af, at strukturen i denne, kan 
forstås som en fragmenteret branche. En fragmenteret branche har vanligvis et stort 
antal (ofte privatejede) små og mellemstore virksomheder, hvor ingen af disse 
indtager betydelige markedsdele. Årsagen til en fragmenteret branchestruktur, er 
ifølge Porter mange specielle økonomiske forhold. Af forhold der har betydning for 
mikrobryggeribranchen kan nævnes; lave etableringshindringer, i kraft af muligheden 
for at fantombrygge, høj grad af differentiering og stor lokal koncentreret 
produktafsætning [Porter, 1991: 253-258].  
 
I nedenstående skema skildres det samlede indenlandske ølsalg fra 2003-2007, og 
hvor stor en markedsandel af dette danske mikrobryggerier besidder. Også antal 
mikrobryggerier er opgjort i skemaet, samt den procentvise tilvækst fra 2003 til juni 
2008.  
 
År 2003 2004 2005 2006 2007 2008 
Ølsalg i 
Danmark (eksl. 
Grænse –  og 
illegalhandel) 
(mio. liter) 
518,1 486,2 469,4 460,5 448,3 N/A 
Danske 
mikrobryggeriers 
andel i 
indenlandsk salg 
(% og mio. liter) 
0,5 % 
svarende 
til 2,6 
mio. liter 
0,75 % 
svarende 
til 3,6 
mio. liter 
1,8 % 
svarende 
til 8,4 
mio. liter 
2,6 % 
svarende 
til 12,0 
mio. liter 
3,3 % 
svarende 
til 14,8 
mio. liter 
N/A 
Danske 
mikrobryggeriers 
salgsvækst i 
indenlandsk salg 
(%) 
N/A 38,5 % 133,3 % 42,9 % 23,3 % N/A 
Antal danske 
mikrobryggerier 
24 32 53 85 98 105 i 
juni 
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2008 
Vækst i antal 
danske 
mikrobryggerier 
(%) 
N/A 33,5 % 65,6 % 60,4 % 15,2 % 7,1 % 
i juni 
2008 
Figur 5: Brancheudvikling 
 
Mens det samlede indenlandske ølsalg er dalende, erobrer specialølsproducenterne 
større og større markedsandele [epn, 2008, a], [Bryggeriforeningen, 2008: 11], og 
markedsandelen for specialøl i Danmark er i perioden 2003-2007 steget fra 0,5 
procent til 3,3 procent. I juni 2008 eksisterede der 105 danske mikrobryggerier, mens 
der i 2003 kun fandtes 19 [Bryggeriforeningen, 2008: 10]. 
Ved en sammenfatning af skemaets oplysninger kan brancheudvikling med henblik på 
indenlandsk salg fra 2003 til 2007 opgøres. Udviklingen i indenlandsk salg ses på 
grafen nedenfor. 
 
Udviklingen i danske mikrobryggeriers indenlandske 
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Figur 6: Udviklingen i indenlandsk salg 
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Strategisk ledelse og planlægning tilstræber, som et led i en ekstern analyse, at 
formulere den bedst mulige strategi med henblik på at forfølge og implementere den i 
virksomheden [Douma & Schreuder, 2004: 235]. Forudsætningen for at kunne 
formulere en virksomheds strategi er et indgående kendskab til den branche, 
virksomheden konkurrerer i. Michael E. Porters brancheanalyse, Five Forces, er 
hensigtsmæssig til dette formål. I det følgende gives en kort introduktion af Porters 
Five Forces med henblik på en efterfølgende analyse af mikrobryggeribranchen. 
 
4.2.1 Porters Five Forces 
Der eksisterer, ifølge Porter, fem parametre, der er bestemmende for 
konkurrenceintensiteten i en given branche. En akkumulation af disse fem kræfters 
indflydelse er bestemmende for, hvor intens konkurrencen og dermed også 
profitabiliteten er i den pågældende branche. En virksomheds konkurrencestrategi har 
som hovedformål at lokalisere den markedsposition, hvor den bedst muligt kan 
forsvare sig mod disse kræfter. For at positionere sig bedst muligt på et marked, må 
hver enkelt kraft forstås [Porter, 1991: 30]. Nedenfor ses Porters Five Forces og 
hvorledes disse påvirker branchens virksomheder. 
 
 
Figur 7:Oversættelse af Porters Five Forces 
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Porters Five Forces afgrænser en branche bestående af virksomheder, hvis produkter 
eller tjenesteydelser anses som værende tæt substituerbare. I det følgende analyseres 
mikrobryggeribranchen igennem Porters Five Forces. De fem konkurrencekræfter i 
mikrobryggeribranchen udgør følgende: 
 
1. Konkurrenterne er de allerede eksisterende mikrobryggerier i Danmark. 
2. Potentielle indtrædere er mulige indtrædende mikrobryggerier. 
3. Kunder udgør en magt i form af deres villighed til at købe specialøl. 
4. Substituerende produkter kan i denne branche anses som konventionel øl, vin 
og spiritus. 
5. Leverandører udgør en magt i form af pris og kvalitet af malt, humle, 
emballage (flaske, dåse, etikette mv.) samt driftsudstyr.  
  
Nedenfor gennemgås hver enkelt af de fem kræfter med løbende inddragelse af 
mikrobryggeribranchen, for på den måde dels at forstå konkurrencekræfternes 
funktion i denne branche og dels for at kunne forudsige GourmetBryggeriets 
potentielle, fremtidige position på specialølsmarkedet senere i rapporten. 
 
 
Konkurrenterne 
Antallet af mikrobryggerier er vokset markant de seneste år. I år 2000 fandtes 19 
mikrobryggerier, hvorimod der i 2006 eksisterede godt 85, mens der i udgangen af 
juni 2008 var 105 registrerede danske mikrobryggerier [Bryggeriforeningen, 2008: 9], 
[Årsrapport, 2008: 5]. Mikrobryggeribranchen har, som nævnt, tendenser der peger i 
retning af, at denne kan forstås som en fragmenteret branche, hvilket betyder at der er 
et stort antal små og mellemstore virksomheder, hvor ingen af disse indtager 
betydelige markedsdele.  
 
Et estimat foretaget af projektgruppen viser, at GourmetBryggeriets markedsandele i 
det samlede indenlandske ølsalg var 0,3 procent i 2007, mens GourmetBryggeriet 
udgjorde 9,1 procent af specialølsmarkedet i samme år. 
 
Af mest lønsomme mikrobryggerier, foruden GourmetBryggeriets, har det ved en 
gennemgang af årsregnskaber og –  
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rapporter via Erhvervs – og selskabsstyrelsen, vist sig at være Skagen Bryghus A/S, 
Svaneke Bryghus A/S og Ørbæk Bryggeri eget af Naturfrisk A/S. Seneste årsresultat 
for disse bryggerier viser:  
 
GourmetBryggeriet A/S (årsopgørelse 1/7-07 – 30/6-08) årsresultat: 65.155,00 kr. 
Skagen Bryghus A/S (årsopgørelse 1/1-07 – 31/12-07) årsresultat: - 472.703,00 kr. 
Svaneke Bryghus A/S (årsopgørelse 8/11-06 – 31/12-07) årsresultat: 55.691,00 kr. 
Efter samtale med Kenn Thomsen, kategorigruppechef i Coop Danmark, medtages 
Ørbæk Bryggeri. Det har dog ikke været muligt at adskille indtjeningen ved 
specialølssalg fra Naturfrisk A/S´ andre aktiviteter, hvorfor et årsresultat før Ørbæk 
Bryggeri ikke kan fremvises. 
 
I 2006 foretog Erhvervsbladet en regnskabsundersøgelse af 42 mikrobryggerier i 
Danmark, hvoraf det viste sig at 28 af disse blev drevet med underskud. Det vil med 
andre ord sige, at kun en tredjedel genererede overskud i omtalte regnskabsår 
[ErhvervsBladet, 2007, a].         
 
Trods beskrivelsen af GourmetBryggeriets største konkurrenter, florerer der et 
venskabeligt forhold i mikrobryggerierne imellem. Dette anses, af projektgruppen, for 
at være i uoverensstemmelse med Porters teori om opportunisme blandt konkurrende 
virksomheder. Dog kan dette være en fælles branchestrategi, for at opbygge 
mikrobryggeribranchens gode ry, hvilket bliver beskrevet nærmere i afsnit 7.1 s. 50.   
 
Udenlandsk specialøl har, som antydet i PEST-analyse, niveau 3, vundet indpas hos 
de danske ølforbrugere. I 2003 udgjorde udenlandsk øl 1,2 procent af det danske 
ølsalg, hvor dansk produceret specialøl til sammenligning udgjorde 0,5 procent af det 
indenlandske salg samme år. I 2007 var salget af udenlandsk øl og øl fra danske 
mikrobryggerier steget til henholdsvis 3,6 procent og 3,3 procent af det indenlandske 
ølsalg. Denne stigning for specialøl (udenlandske og danske) skyldes i høj grad 
distributionen gennem detailhandlen, som i 2007 udgjorde 74 procent af alt 
specialølsalg [Bryggeriforeningen, 2008: 11]. Coop Danmark (Kvikly, SuperBrugsen, 
Lokal – og dagli´ Brugsen) har i særlig grad givet hyldeplads til udenlandsk specialøl 
og disse udgør 5 procent af ølsalget i Coop Danmarks butikker [ErhvervsBladet, 
2008, c]. En udenlandsk specialøl er oftest billigere end specialøl fra danske 
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mikrobryggerier. Prisdifferencen skyldes hovedsagelig stordriftsfordele, som 
nedsætter produktionsomkostningerne.  
 
GourmetBryggeriet indgik i april 2008 en aftale med Coop Danmark vedrørende 
hyldeplads til specialøl på dåser i alle Coop Danmarks butikker. Med specialøl på 
dåse går GourmetBryggeriet ind på det konventionelle danske ølmarked og tilbyder 
specialøl til literpris på 19,69 kr. (6,59 kr. for 33 cl.), hvor Carlsberg til 
sammenligning udbyder almindelig pilsner til en literpris på 18,93 kr. (6,25 kr. for 33 
cl). [Ølpriser.dk, 2008]. Coop Danmark anslår, at dåserne især vil konkurrere med 
udenlandsk øl på dåse og nå op på at udgøre omkring to procent af koncernens 
samlede ølsalg. Hos Carlsberg noterer man sig med interesse GourmetBryggeriets 
invasion på det danske hovedølmarked, men dette vil dog ikke udløse nogen 
umiddelbar reaktion hos landets største bryggerikoncern: ”Vi hilser som altid 
konkurrencen velkommen. Det er en interessant udvikling i markedet, men ikke noget 
der får os til at ville ændre på vores priser eller sortimentssammensætning”, siger 
Jens Bekke, dansk pressechef hos Carlsberg. [ErhvervsBladet, 2008, c].  
 
 
Potentielle indtrædere 
Ifølge Porter vil nye virksomheder etablere sig på markeder, hvor der er stor 
profitabilitet. Indtrædende virksomheder vil erobre markedsandele, hvorved 
eksisterende virksomheders lønsomhed vil reduceres [Porter, 1991: 31-32]. Porters 
Five Forces er i overensstemmelse med virkeligheden i mikrobryggeribranchen., da 
den største vækst af nyetableringer er sket i samme eller næstkommende år, som det 
indenlandsk specialølssalg voksede (2005, jf. skema 5 s. 18). Dog er det i 
mikrobryggeribranchen ofte ikke en stræben efter profit, der er incitamentet til 
etablering, men drives derimod ofte af entusiasme for ølbrygning, hvorved tanken om 
at drive et sådan selskab ikke er overvejet længere end til selve produktionen af øllet. 
Det betyder, at forretningskonceptet overses helt eller delvist, hvilket resulterer i 
ulønsomhed og lukning [ErhvervsBladet, 2007, d]. 
 
I følge Porter afhænger etableringstruslen for en given branche af, hvilke 
etableringshindringer der er til stede, og hvilken reaktion den indtrængende 
virksomhed kan forvente af de eksisterende virksomheder. Hvis 
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etableringshindringerne er store og de forventede modtræk fra de eksisterende 
virksomheder er aggressive, vil truslen om nye, tilkomne virksomheder være lille 
[Porter, 1991: 31-32]. I det følgende vil etableringshindringer af betydning for 
mikrobryggeribranchen gennemgås.   
 
Stordriftsfordele ved produktion, markedsføring og distribution modvirker 
nyetableringer, da dette tvinger nye virksomheder til at satse stort fra starten, for at 
imødekomme de eksisterendes prisniveau. I konventionel, industriel produktion af øl 
er produktdifferentiering i kombination med stordriftsfordele indenfor produktion, 
markedsføring og distribution med til at skabe store hindringer for virksomheder der 
ønsker at etablere sig i dette marked [Porter, 1991: 34-36]. Dette er dog ikke helt i 
overensstemmelse med mikrobryggeribranchen, da kvalitet i mange tilfælde 
prioriteres frem for kvantitet. Dog investeres der i produktionsanlæg for at nedsætte 
enhedsomkostninger, hvor også outsourcing benyttes, for at reducere 
produktionsomkostninger. GourmetBryggeriet outsourcer eksempelvis dele af 
produktionen til andre danske bryggerier samt til Belgien, Frankrig og Sverige.  
 
Produktdifferentiering fungerer, ifølge Porter, som en etableringshindring, fordi det 
tvinger den indtrædende virksomhed til at investere store summer fra starten, i den 
hensigt at udligne eksisterende virksomheders forspring, såsom tidligere annoncering, 
kundeservice, velkendt brand mv. Et sådan etableringsforsøg fører ofte til, at 
nykomne virksomheder må agere i markedet uden afkast og ofte med økonomiske tab 
i længere tid [Porter, 1991: 36]. Produktdifferentiering fungerer ikke som en 
etableringshindring i mikrobryggeribranchen, da branchen dels i forvejen udspringer 
som en differentiering af konventionel ølproduktion og dels at den danske 
mikrobryggeribranche er ny. Derfor er kløften mellem indtrædere og etablerede 
mikrobryggerier ikke stor, hvad angår en trofast kundeskare, tidligere annoncering, 
kundeservice, velkendt brand mv. Øget fokus på markedsføring og branding kan være 
en måde hvorpå eksisterende mikrobryggerier kan skabe en afgørende 
etableringshindring.  
 
Behov for stor kapital er ligeledes, ifølge Porter, en etableringshindring i de brancher, 
hvor investeringer i større driftsmaskineri er en nødvendighed. Krav om stor kapital 
fremstår også som en etableringshindring på markeder, hvor reklamering og F&U er 
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en nødvendighed i startfasen. Disse er ofte risikofyldte og vanskeligt at få dækket 
senere [Porter, 1991: 36-37]. 
I mikrobryggeribranchen kan kravet om kapital til køb af produktionsanlæg også 
anses som etableringshindring. Dog findes der de såkaldte fantombryggere der lejer 
sig ind på allerede etablerede bryggerier, og på den måde får produceret eget øl, og 
dermed undgår kravet om stor kapital. Eksempelvis har Mikkeller Mikrobryggeri lejet 
sig ind på GourmetBryggeriets produktionsanlæg [Barleywine, 2007]. 
Ekspansionsmulighederne for fantombryggerne er dog begrænset, og kan ikke anses 
for en reel trussel for de allerede eksisterende mikrobryggerier. Krav om stor kapital 
til F&U er ikke af afgørende betydning i denne branche [G2B, 2008].  
 
Bytteomkostninger som kunden har ved at skifte til en ny leverandør. Disse 
omkostninger kan blandt andet omfatte oplæring af personale i nye produkter samt 
eventuelle udskiftninger af materialer og udstyr forbundet med disse. Desuden 
tillægger Porter psykologiske vanskeligheder ved forandringer betydning. 
Hvis disse bytteomkostninger er for store, må indtræderen, ifølge Porter, tilbyde et 
betydeligt bedre produkt eller en væsentlig omkostningsbesparelse, før kunden er 
villig til at skifte leverandør [Porter, 1991, 37]. For supermarkedskæder, restauranter 
og barer kan bytteomkostninger ved skift af øludbyder have stor betydning, da 
indtrængeren er nødt til at tilbyde bedre produkter, bedre service og/eller 
omkostningsbesparelser end hvad konkurrenten tilbyder. Det kunne for eksempel 
indebære nyt fadølsanlæg, hurtigere levering mv.  
 
Adgang til distributionsveje kan også være en etableringshindring idet, det er 
nødvendigt for en virksomhed at kunne distribuere sit produkt. Derfor er det af 
afgørende betydning, at den nyetablerede virksomhed får erobret nogle af disse 
distributionsveje, hvilket kan ske ved prisnedsættelse, annoncering og lignende 
[Porter, 1991: 37-38].  
En helt afgørende hindring i mikrobryggeribranchen er evnen til at udbyde produkter i 
detailhandlen, hvor igennem 74 procent (2007) af alt ølsalg foregår. Mange danske 
mikrobryggerier etableres, som førnævnt, grundet iværksætterens store ølentusiasme, 
hvilket oftest afføder specialøl af høj kvalitet. Dette er dog i sig selv ikke nok, da 
bryggeriet aldrig bliver rentabelt hvis øllet ikke bliver solgt. Et større udbud i 
detailhandlen er vigtig for at opretholde og videreudvikle andele i markedet, hvorfor 
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en fokusering på logistik og distribution er af afgørende betydning for 
mikrobryggerierne [ErhvervsBladet 2007, d].  
 
Offentlig regulering kan begrænse adgang til enkelte markeder ved at påkræve 
licenser og bevillinger samt begrænset adgang til råmaterialer [Porter, 1991: 41]. I 
mikrobryggeribranchen anses offentlige reguleringer som alkoholbevillinger på 
restaurationer og barer samt Sundhedsstyrelsens kampagner imod alkohol ikke som 
direkte etableringshindringer for kommende mikrobryggerier, men effekten af 
sidstnævnte må ikke undervurderes. 
Der findes i Danmark forskellige offentlige tilskud til iværksættere, men ikke nogle 
støtteordninger, der direkte er henvendt til mikrobryggerier2. Offentlige tilskud bliver, 
i dette projekt, derfor ikke taget i betragtning som etableringshindring. 
 
Ligesom der kan være etableringshindringer i en branche, kan der også være 
afviklingshindringer. Her hentydes til økonomiske, strategiske og emotionelle 
faktorer, som har betydning for, at aktøren ikke afvikler virksomheden, selvom 
afkastet er minimalt eller endda negativt [Porter, 1991: 49-50]. Der eksisterer i 
mikrobryggeribranchen ingen afviklingshindringer af betydning. Som følge af den 
aktuelle finanskrise er det sandsynligt, at der i den kommende tid vil være 
mikrobryggerier, der må lukke. De vil opleve tab i form af økonomiske, strategiske og 
emotionelle faktorer, men der vil næppe være deciderede afviklingshindringer. 
 
 
Kunder 
Kunderne kan, ifølge Porter, anses som den største konkurrencekræft, da disse har 
interesse i prisnedsættelse, øget kvalitet og højere serviceniveau, hvilket vil medføre 
nedsættelse af lønsomheden i den pågældende branche [Porter, 1991: 54].  
Især har supermarkedskæderne stor forhandlingsmagt overfor mikrobryggerier, da 
detailhandlen typisk opkøber store andele af et mikrobryggeris udbud. Hyldepladsen i 
detailhandlen er meget afgørende for mikrobryggeriernes distribution og afsætning 
[ErhvervsBladet, 2007, b]. Leverandørerne (dvs. bryggerierne) til de danske 
detailkæder kan derfor spilles ud mod hinanden for på den måde at opnå en lavere 
                                                 
2 Samtale med Økonomi- og erhvervsministeriet 
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pris. Denne mulighed fratages supermarkedskæderne ved indgåelse af kontrakter, som 
eksempelvis den imellem Coop Danmark og Gourmet Bryggeriet. Der er herved 
forbundet visse fordele ved indgåelse af det såkaldte kvasi vertikal integration, såsom 
rutinebaserede distributions- og leveringsmønstre, samt kendt produktionstid [Douma 
& Schreuder, 2004: 259]. Dette er også gældende for mikrobryggeriers aftaler med 
restauranter og barer, dog i et betydeligt mindre størrelsesforhold, da disse ikke 
opkøber samme mængder som detailhandlen, hvorfor deres forhandlingsmagt er 
begrænset i forhold til detailhandlens [Bryggeriforeningen, 2008: 10].  
 
 
Substitutter 
Substituerende produkter nedsætter brancheprofitabilitet, hvorfor eksisterende aktører 
nødigt ser substitutter etablere sig på markedet. [Porter, 1991: 54]. Dette kan 
eksempelvis være ved en massiv annoncering og reklamering for tilgængelige 
produkter. I markeder for alkoholiske drikke (og tobak) er der særlige 
markedsføringsregler, hvorfor reklamering af alkohol ikke må ske uden 
opmærksomhed på disse [Alkoholreklamenævnet, 2008]. Konventionel øl, vin og 
spiritus anses, af projektgruppen, for de mest truende substitutter i forhold til 
specialøllen. I 2006 indtog hver dansker i gennemsnit 4,0 liter ren alkohol gennem øl, 
3,5 liter ren alkohol gennem vin og 1,4 liter ren alkohol gennem spiritus 
[Bryggeriforeningen, 2008: 13]. 
Ved produktion af substituerende produkter kan mikrobryggerier imødekomme disse 
trusler gennem de såkaldte scope-fordele. GourmetBryggeriet producerer blandt andet 
sodavand, men også cider og whisky produceres af mikrobryggerier, eksempelvis 
Ørbæk Bryggeri. Der vil ikke forekomme en udtømmende analyse af substituerende 
produkter og deres substitutionskraft, da dette ikke anses for værende relevant for 
projektet.   
 
 
Leverandører 
Ligesom en kundegruppe af tilstrækkelig størrelse kan udøve magt overfor 
leverandøren, kan leverandøren også via dens forhandlingsmagt udøve magt overfor 
kunden. Det kan blandt andet ske ved opportunistisk adfærd enten ved at foretage en 
prisforøgelse eller ved at forringe kvaliteten af de produkter eller tjenester som 
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leverandøren udbyder [Porter, 1991: 57]. Maltleverandører har særlig indflydelse, da 
forarbejdningen af malten har afgørende betydning for øllens færdige karakter med 
hensyn til smag, konsistens og farve. Også humle kan fås i adskillige varianter med 
varierende anvendelse og kvalitet. Bryggerierne er derfor sårbare overfor malt – og 
humleleverandørernes potentielle opportunistiske adfærd med hensyn til pris og 
forringelse af kvalitet. Råvarer til øl (malt, humle, vand og gær) er dog homogene og 
standardiserede produkter, som sælges af mange udbydere, danske som udenlandske, 
hvorfor en leverandør ikke har nogen form for incitament for at agere opportunistisk, 
idet bryggeriet blot vil udskifte denne leverandør med en anden. Malt – og 
humleleverandører har dog en større magt overfor mikrobryggerier end overfor store 
koncerner som Carlsberg og Royal Unibrew, da mikrobryggerier aftager små 
mængder, hvorfor disse aktiviteter ikke er afgørende for leverandøren og denne derfor 
kan forøge prisen for råvarer [Dansk mikrobryg, 2008].  
 
 
Delkonklusion 
I ovenstående brancheanalyse har det vist sig, at antallet af mikrobryggerier er steget 
markant de seneste år, dog drives størstedelen af disse med underskud. Der hersker 
uenighed om branchens fremtidige erobring af markedsandele. Såfremt 
mikrobryggeribranchen skal fortsætte med at indtage markedsandele fra det samlede 
ølsalg i Danmark, stilles der krav til driften af disse, hvor især distribution og 
markedsføring er af afgørende betydning. I mikrobryggeribranchen foreligger der 
hverken store etablerings- eller afviklingshindringer. Der kræves ikke særlig kapital 
til etablering. Bytteomkostninger og distributionsveje er derimod væsentlige faktorer, 
der afgør, hvorvidt et mikrobryggeri er lønsomt eller ej. Disse faktorer er alle 
kendetegn på en fragmenteret branchestruktur, hvilket er i overensstemmelse med de 
mange virksomheder der eksisterer i mikrobryggeribranchen, hvor der ikke eksisterer 
egentlige brancheledere, som med overvejende store markedsandele har mulighed for 
at forme brancheudviklingen. Det vil senere i rapporten vise sig, om 
GourmetBryggeriet har potentiale for at blive brancheleder, trods 
mikrobryggeribranchens fragmenterede karakter. 
 
Ved at analysere branchen kan en virksomhed, ifølge Porter, vurdere hvorledes denne 
kan positionere sig bedst muligt i forhold til de fem konkurrencekræfter. Dog ligger 
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implementeringen af en potentiel bedre positionering i praksis udenfor Porters Five 
Forces’ rækkevidde, hvorfor en intern analyse af GourmetBryggeriets 
konkurrencemæssige fordele foretages idet følgende afsnit.   
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5.0 Intern analyse 
 
Den ovenstående, eksterne analyse befandt sig, som beskrevet, i PEST-modellens 
niveau 2 og 3. Den følgende, interne analyse vil projektets fokus nu flytte sig til 
niveau et, hvor en beskrivelse og analyse af GourmetBryggeriets 
konkurrencemæssige fordele foretages. 
      
5.1 Værdikædeanalyse 
For at finde frem til en virksomheds konkurrencefordele må en virksomheds ledelse, 
ifølge Porter, betragte hver enkelt aktivitet, virksomheden har, i forbindelse med 
udvikling, produktion, markedsføring, levering og support af produktet. Fokus på, og 
forbedring af, hver enkelt aktivitet kan bidrage til konkurrencefordele, både i form af 
omkostningsnedsættelse, for eksempel ved et billigt distributionssystem, og i form af 
differentieringsmuligheder, eksempelvis ved indkøb af særlige råvarer eller originalt 
produktdesign [Porter, 1992:53]. For at kunne analysere en virksomheds forskellige 
aktiviteter, og derigennem finde frem til dens konkurrencefordele, er systematisk 
metodisk tilgang en nødvendighed. En metodisk tilgang kan repræsenteres af Porters 
værdikæde. Værdikæden viser de samlede aktiviteter og en margin, som er forskellen 
mellem aktiviteternes samlede omkostninger og det færdige produkts totalværdi 
[Porter, 1992:58]. Virksomheden genererer en margin såfremt prisen, kunden er villig 
til at betale for produktet, overstiger produktets aktivitetsomkostninger. 
Som det fremgår af nedenstående model, består en virksomheds værdikæde af 16 
aktivitetskategorier, der alle indbyrdes påvirker hinanden. Disse aktiviteter skaber 
tilsammen det færdige produkt og dermed en værdi for kunden, hvorfor Porter 
benævner disse aktiviteter for værdiaktiviteter.  
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Figur 8: Værdikæde-model 
 
Værdiaktiviteterne består således af den samlede produktionsproces og bliver af 
Porter opdelt i primære aktiviteter og støtteaktiviteter. De stiplede linier i figuren 
illustrerer, hvorledes support aktiviteterne indkøb, teknologiudvikling og human 
ressource management (HRM) kan kanaliseres ned i en række af primæraktiviteterne 
[Porter, 1992:59]. For optimering af konkurrenceevnen er det derfor af afgørende 
betydning at finde de væsentlige bindeled, hvorved en virksomheds aktiviteter støttes 
bedst muligt. 
 
Med henblik på GourmetBryggeriet forstås de primære aktiviteter som fremstilling af 
produktet, lige fra bestilling af råvarer og brygning, til salg, marketing og levering af 
øllet med eventuel efterfølgende service, som eksempelvis vedligeholdelse af 
fadølsanlæg på caféer og restauranter. Support aktiviteter kan både støtte de andre 
supportaktiviteter (eksempelvis kan teknologisk udvikling støtte HRM) og 
primæraktiviteterne (eksempelvis kan teknologisk udvikling have betydning for 
produktionen). Ligeledes påvirker primæraktiviteterne hinanden (eksempelvis kan en 
ændring i produktionen have betydning for salg og marketing). 
Virksomhedens infrastruktur støtter hele værdikæden og er gældende for samtlige af  
virksomhedens support- og primære aktiviteter. Dette er også gældende for 
GourmetBryggeriet, hvor ledelsens overordnede beslutninger indbefatter 
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administration, planlægning, finansiering, regnskab, juridisk bistand, kontakt med 
myndighederne, kvalitetskontrol osv. [Porter, 1992: 63]. 
 
Figur 9: GourmetBryggeriets værdikæde 
 
5.1.1 GourmetBryggeriets konkurrencefordele 
I det følgende vil GourmetBryggeriets konkurrencefordele analyseres med særligt 
fokus på, hvorledes ledelsens beslutninger (supportaktivitet A: Infrastruktur) støtter 
de to primære aktiviteter, 2: Operationer og 4: Marketing og Salg, da det af 
projektgruppen vurderes, at disse tre led i værdikæden har afgørende betydning for 
GourmetBryggeriets konkurrencemæssige markedsposition.  
 
GourmetBryggeriets infrastruktur 
GourmetBryggeriet har i modsætning til mange andre mikrobryggerier3 rekrutteret en 
ledelse og bestyrelse der i særlig grad har en erhvervsmæssig baggrund, hvilket 
potentielt kan skabe en favorabel position i mikrobryggeribranchen. Sammensætning 
af en kompetent ledelse samt innovative brygmestre er af afgørende betydning for et 
                                                 
3 De fleste artikler om mikrobryggerier handler om, at det ikke lykkes mikrobryggerierne at løbe rundt 
på grund af manglende forretningssans.  
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mikrobryggeris lønsomhed, hvorfor der i det følgende vil gives en kort præsentation 
af GourmetBryggeriets mest betydningsfulde ansatte:   
 
GourmetBryggeriets administrerende direktør er Tom Sand-Kristensen, som er 
tidligere finansdirektør hos Carlsberg i Malaysia. Det må derfor antages, at 
ansættelsen af Tom Sand-Kristensen har bidraget til erfaring indenfor 
bryggeribranchen samt organisatorisk know-how [DR, 2006 a]. 
Desuden er Tom Sand-Kristensen selv aktionær i GourmetBryggeriet, hvilket er en 
drivkraft til konstant optimering af GourmetBryggeriets værdi og vækst.  
 
Lars Dietrichsen er stifter og teknisk direktør i GourmetBryggeriet. Han er bachelor i 
sundhed og ernæring og uddannet kok. Lars Dietrichsen har desuden siden 1999 
beskæftiget sig med konceptet ”øl og mad” samt stiftet og været direktør i restaurant 
Store børs Aps. Han har vundet De Danske Ølentusiasters regionale ølpris, der 
uddeles til en person, organisation eller virksomhed, der har gjort en særlig engageret 
indsats i bryggeribranchen. 
 
GourmetBryggeriets produktionschef er Mike Murphy, der oprindeligt er uddannet 
brygger i Pensylvania og har 10 års erfaring med ølbrygning i både USA, Italien og 
Tyskland. Han har været med helt fra begyndelsen og står for den daglige 
produktionsplanlægning og udvikling af nye øltyper. 
 
Claus Christensen er biotekniker og brygger i GourmetBryggeriet. Han har mange års 
erfaring med kvalitetskontrol og ølsmagning i Tuborg og Carlsberg. Han er et kendt 
ansigt i bryggeribranchen og i GourmetBryggeriet står Claus Christensen for den 
løbende kvalitetskontrol. 
 
Disse fire kan anses for at være grundlaget for GourmetBryggeriets vækst og succes 
på markedet for specialøl. Det vurderes af projektgruppen, at GourmetBryggeriets 
kompetente ledelse samt bryggere er en konkurrencefordel i forhold til mange andre 
mikrobryggerier.  
 
Af strategiske træk kan børsnoteringen på First North nævnes. Siden 
kapitalindfrielsen har ledelsen gennemført adskillige forretningsmæssige tiltag. I 
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december 2006 blev GourmetBryggeriets kapacitet udvidet til 1.350.000 liter årligt, 
og en yderligere produktionskapacitet blev sikret ved indgåelse af produktionsaftaler 
med andre bryggerier (Harboe, Fuglsang og udvalgte belgiske, franske og svenske 
bryggerier). Det har vist sig lønsomt at lade dele af brygningen foregå på andre 
bryggerier, i stedet for at investere i nye dyre bryggekedler. Outsourcing vil også 
fremadrettet være forretningsmodellen for GourmetBryggeriet [Årsrapport, 2008: 5]. 
Outsourcingen er især valgt, for at GourmetBryggeriet kan fokusere på salg og 
marketing [Årsrapporten, 2007/08: 4-5], [ErhvervsBladet, 2008, e].  
Trods outsourcing er der også blevet investeret i anlægsaktiver (Bygninger, 
produktionsanlæg og maskiner, andre anlæg, driftsmateriel og inventar og indretning 
af lejede lokaler), som gik fra 21,9 millioner i regnskabsåret 06/07 til 26,8 millioner i 
07/08. Opførelsen af et nyt bryggeri overvejes løbende, men det vurderes, at denne 
beslutning ikke er rettidig, da der i øjeblikket, blandt andet grundet tvivl om 
dimensionering af et nyt bryggeri [Årsrapport, 2007:4] samt den nuværende 
finanskrise, der medfører en usikkerhed på det danske specialølmarked.  
 
Gourmet Bryggeriets hurtige vækst på det danske specialølsmarked vurderes af 
projektgruppen at skyldes kompetente ledelsesbeslutninger, som kan anses for at være 
den vigtigste supportaktivitet. Dog har direktionen, som det fremgår af figur 2 s. 13 i 
virksomhedsskrivelsen, været for optimistiske; De regnede med en omsætning på 3,5 
millioner før skat i regnskabsåret 06/07, men resultatet var -1,8 millioner. I 
regnskabsåret 07/08 håbede de på et resultat på 5,1 millioner, men resultatet var på 
0,08 millioner. Forventninger der skildres ovenfor er fra rapporten ved børsnoteringen 
i 2005, hvorfor forventninger i regnskabsårene 2006/07 og 2007/08 kan 
sammenlignes med det faktiske driftsresultat. Det er af projektgruppen uvist, om disse 
urealistiske forventninger er blevet redigeret siden hen. Desuden er 
GourmetBryggeriets aktier faldet fra 33,90 kr. den 10. juni 2008 til 14 kr. den 8 
december 2008 [Euro Investor, 2008]. 
Bindeledene imellem ledelsens strategiske beslutninger og primæraktiviteterne vil i 
det følgende blive beskrevet, med fokus på primæraktiviteterne 2: Operationer og 4: 
Salg og marketing.  
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GourmetBryggeriets operationer 
GourmetBryggeriet kan på adressen i Roskilde producere 1.350.000 liter om året. Ved 
produktion derudover er outsourcing, som førnævnt, blevet valgt. GourmetBryggeriet 
outsourcing betyder at de i princippet har ubegrænset driftskapacitet, hvorfor dette må 
anses som et vigtigt element i GourmetBryggeriets konkurrenceevne på markedet for 
specialøl.   
En anden stor konkurrencemæssig fordel vurderes at være leverance af øl på dåse. 
Ledelsen i GourmetBrygeriet har haft en analytisk tilgang til markedet og set, at der 
var stigende salg af dåser. Salget af dåser på det danske ølmarked voksede fra 3 
procent i år 2003 til 22 procent i år 2007. GourmetBryggeriet blev det første, og er 
stadig det eneste danske mikrobryggeri, der udbyder specialøl på dåse. [Årsrapport, 
2008: 3]  
Et andet ledelsesmæssigt tiltag, vurderes af projektgruppen, at være valget om ikke at 
indgå i priskonkurrence på flaskeølsmarkedet, som det er gjort med dåseøl. Dette valg 
tyder på, at flaskeøllen betragtes, af ledelsens i GourmetBryggeriet, som substitut til 
vin, hvorfor en dyrere enhedspris, formodentligt stadigt kan afsættes. 
 
En yderligere portefølgeudvidelse der kunne tyde på, at GourmetBryggeriet har et 
ønske om at være innovative og differentierende, er øl på champagneflasker. De har 
investeret i en særlig corker, der gør det muligt at tappe øl på champagneflasker. 
 
GourmetBryggeriets operationer består ikke udelukkende i at brygge øl. De 
kompetencemæssige styrker i ledelsen bliver desuden udnyttet ved, at 
GourmetBryggeriet har vundet store indtægter gennem konsulentydelser. Konsulenter 
fra GourmetBryggeriet sælger vejledning til nystartede mikrobryggerier. Indtægterne i 
denne konsulentafdeling, Gourmet-Turn-key-divisionen, steg fra 2,2 millioner i 
regnskabsåret 2006/07 til 8,4 millioner i regnskabsåret 2007/08, og derved udgjorde 
konsulentarbejdet 25 procent af GourmetBryggeriets omsætning. Dog kalkulerer 
ledelsen med, at denne indtægt bortfalder på grund af vanskelige konjekturer for 
finansiering af nyetableringer [Årsrapport, 2008: 4]. 
Dette salg af know-how i form af konsulentydelser anses, af projektgruppen, at 
positionere GourmetBryggeriet tilnærmelsesvist som brancheledende ved at have 
kendskab til nye indtrædere. 
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GourmetBryggeriets salg og marketing 
Ønsket om en stigning i produktion kræver kapacitetsudvidelse. Men i stedet for at 
investere i nye maskiner i primæraktivitet 2: Operationer, har GourmetBryggeriet  
valgt at outsource og bruge ressourcerne på primæraktivitet 4: Salg og marketing. 
Det er helt afgørende for mikrobryggeriers succes at der bliver opbygget et stærkt og 
velfungerende salgs- og distributionsnetværk. En vigtig, ledelsesmæssig, strategisk 
beslutning i GourmetBryggeriet har derfor været at etablere eget salgs- og 
distributionsnetværk, hvilket har medført en styrkelse af primæraktiviteterne 3; 
udgående logistik, 4; marketing og salg og 5; service. I regnskabsåret 2007/08 beløb 
omkostninger i software og softwareudvikling sig til 540.797 kr., hvorimod der i 2007 
kun blev brugt 188.533 kr. Disse stigende omkostninger stammer fra opbygning af et 
hurtigt og effektivt distributions set-up. Ved denne softwareudvikling kan 
GourmetBryggeriet nu tilbyde servicen 3 klik fra øl til døren indenfor 24 timer via 
www. Shop.gourmetbryggeriet.dk, hvilket sikrer en hensigtsmæssig ordreekspedition 
[Årsrapporten, 2008: 5]. Både ordrer ved privatkunder og detailhandlen foregår 
gennem netbutikken, hvilket reducerer GourmetBryggeriets administrative 
omkostninger, hvorfor investering i denne må anses for at være en afgørende 
konkurrencefordel [Årsrapporten, 2008: 5].   
Indgåelse af kædeaftale i detailhandlen og udvalgte restaurantkæder er også et 
ledelsesmæssigt tiltag der har påvirket de primære aktiviteter, især salg og marketing 
[Årsrapporten, 2008: 5]. I henhold til GourmetBryggeriets årsresultater, som vist i 
figur 3 s. 14, afspejles prioriteringen på salg og distribution frem for eksempelvis 
administrative omkostninger. House-brand aftaler har medvirket til, at omsætningen i 
forbindelse med salg til restauranter, caféer og barer er vokset med mere end 75 
procent i regnskabsåret 2007/08 sammenlignet med 2006/07 [Årsrapport, 2008:4]. 
 
Indtrædelse til handel på First North medførte opmærksomhed på brandet 
GourmetBryggeriet både i Danmark og i udlandet [Årsrapporten, 2007: 3]. Selvom 
GourmetBryggeriet eksporterer til skandinaviske specialølsmarkeder gennem lokale 
importører, er positionen på det danske marked af højeste prioritet, og med specialøl 
på dåse i detailhandlen, har GourmetBryggeriet skærpet konkurrencen i ikke blot den 
danske mikrobryggeribranche, men er også konkurrencedygtige overfor konventionel 
øl, da enhedsprisdifferencen mellem eksempelvis en Carlsberg pilsner og 
Ølfabrikkens specialøl på dåse er minimal (jf. 4.2.1 s. 23).  
38/69 
I regnskabsåret 2007/08 beskæftigede GourmetBryggeriet 22 medarbejdere, hvor 10 
af disse udgør salgsorganisationen [Årsrapport, 2008: 4].  
Varemærker og varemærkeudvikling beløb sig i regnskabsåret 2006/07 på 63.140 kr., 
mens der til sammenligning i 2007/08 er blevet brugt 2.442.002 kr., hvilket er en 
forøgelse på hele 3867,5 procent. [Årsrapport, 2008: 16]. Salgs- og 
distributionsomkostninger er steget fra 5,3 millioner til 13,9 millioner, hvor et 
sponsorat af Valby Idrætspark, boldklubben FREM, samt reklamefilm har været 
markedsføringsmetoderne [Årsrapport, 2008: 5], [ErhvervsBladet, 2007, f].  
Derudover er det valgt at ansætte såkaldte juniorkonsulenter, hvis opgave er at 
synliggøre brandet GB, mens også rundvisninger i bryggeriet i Roskilde er en 
strategisk valgt selvpromovering i lokalområdet. 
 
Human Ressource Management omtales desuden ikke i hverken årsrapporter og 
GourmetBryggeriets vedtægter. Således er supportaktivitet B: HRM helt at udelukke 
fra GourmetBryggeriets værdikæde. 
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5.2 Opsamlende analyse af del 1, ex post: GourmetBryggeriets 
nuværende markedsposition i mikrobryggeribranchen 
 
I det ovenstående blev der givet et bredt billede af mikrobryggeribranchen ud fra 
Porters fem konkurrencekræfter. Dernæst blev GourmetBryggeriets 
kernekompetencer analyseret, hvor der blev fokuseret på deres væsentlige 
konkurrencefordele; Ledelsen, Produktion samt Salg og marketing. I det følgende 
vises, gennem en opsamling af disse to afsnit, GourmetBryggeriets nuværende 
markedsposition i mikrobryggeribranchen. Det er valgt at fokusere på 
GourmetBryggeriets position i forhold til de tre konkurrencekræfter; Intern 
konkurrence, Potentielle indtrædere samt Kunderne, da disse, af projektgruppen, 
skønnes at være mest relevante 
 
 
GourmetBryggeriets position i forhold til intern konkurrence 
 
I mikrobryggeribranchen er der mange konkurrenter. 105 større eller mindre danske 
mikrobryggerier forsøger at lave den bedste specialøl til forbrugerne. Men det 
bemærkelsesværdige i denne branche er, at det ved nærmere undersøgelse har vist sig, 
at disse bryggerier ikke er konkurrenter i Porters definition, men at der i høj grad 
florerer et venskabeligt forhold bryggerierne imellem. Eksempelvis foregår der 
udveksling af ølopskrifter bryggerierne imellem til inspiration til udvikling af nye 
smagsvarianter [A World Of Beer, 2008]. Porter er dog ligeledes inde på, at det 
sommetider kan betale sig at hjælpe andre i branchen, da markedet derved holder sig 
stabilt og sundt. Det tyder da også på, at GourmetBryggeriet har set en fordel i at 
hjælpe de andre bryggerier, dels for at opnå en stærk position som en slags 
forgangsmænd i mikrobryggeribranchen, dels for at forhøje sine indtægter. 
I mikrobryggeribranchen opleves ikke den store aggressivitet i forbindelse med 
erobring af markedsandele fra andre mikrobryggerier. Dog kan der anes betydelige 
tiltag fra GourmetBryggeriet, der på meget kort tid er vokset sig meget større med 
hensyn til driftskapacitet end de andre mikrobryggerier. Blandt disse tiltag er de 
væsentligste opkøb af Ølfabrikken, dåseølsproduktion, outsoucing af produktion samt 
børsnotering. Sidstnævnte er dog ikke en konkurrencefordel i forhold til 
GourmetBryggeriets største konkurrenter, der ligeledes alle er børsnoteret (jf. afsnit 
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4.2.1 s. 22). Børsnoteringen medtages dog, grundet en stor kapitalindfrielse, som er 
anvendt i både support– og primære aktiviteter, med i sær henblik på investering i 
salg og marketing.  
I en fragmenteret branche med mange ligevægtige konkurrenter mener Porter, der 
foretages mange differentieringsforsøg. Han mener desuden, at disse forsøg vil 
medføre modtræk fra konkurrenterne. Som det fremgik i brancheanalysen, fungerer 
mikrobryggeribranchen igen i uoverensstemmelse med Porters teori. For det første 
kan der sås tvivl om differentieringsmulighederne i mikrobryggeribranchen, da 
branchen i forvejen er opstået i forsøg på at differentiere sig fra konventionel 
ølproduktion. GourmetBryggeriet har vist sig differentierende i deres lancering af 
dåseøl og øl på champagneflasker, men derudover er der ikke betydelige tegn på 
differentieringsforsøg. 
For det andet, har det vist sig, at trods det dalende salg af ordinær, standardiseret øl, 
foretager Carlsberg, som nævnt i brancheanalysen, afsnit 4.2.1 s. 23, ikke modtræk. 
Eksempelvis overtog GourmetBryggeriet hovedsponsoratet af fodboldklubben FREM 
i Valby Idrætspark fra Carlsberg, efter 120 års samarbejde. Igen uden modtræk fra 
Carlsberg [ErhvervsBladet, 2007, f]. 
 
For det tredje mener Porter, at idet salgsprisen bliver lavere i en branche, vil det 
automatisk medføre, at de dårligst stillede konkurrenter må lukke. Dog har det vist 
sig, at mikrobryggeribranchen ikke er lige så priskonkurrerende som i Porters 
terminologi. Dette er muligvis kun et spørgsmål om tid, hvilket vil blive behandlet 
senere i rapporten under afsnit 7.2, s. 56. 
 
GourmetBryggeriets position i forhold til potentielle indtrædere 
 
En vigtig pointe i Porters teori er, at for at være konkurrencedygtig i en branche, er 
det en nødvendighed, at virksomheden koncentrerer sig om at skabe 
etableringshindringer for nye virksomheder i branchen. Ud fra analysen af 
GourmetBryggeriets kernekompetencer har det vist sig, at GourmetBryggeriet 
imødekommer flere af de forudsætninger for etableringshindringer, Porter opstiller. 
Blandt andet ved at have stordriftsfordele ved produktion, marketing og distribution, 
idet GourmetBryggeriet har skaffet kapital til at udvide egen produktion samt forhøje 
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marketingomkostninger med 3867,5 procent fra regnskabsåret 2006/07 til 2007/08 (jf. 
afsnit 5.1.1, s. 37). 
GourmetBryggeriets væsentligste etableringshindring, i forhold til Porters teori, er 
ledelsens organisatoriske know-how, hvilket ikke er en udbredt kompetence i resten 
af mikrobryggeribranchen.  
Dog har det vist sig, at trods GourmetBryggeriets succes har det ikke forhindret nye 
etableringer. Tværtimod er antallet af mikrobryggerier steget med 27 procent de 
seneste to år (jf. skema 5, s. 18). Det skyldes blandt andet, at specialøls popularitet er 
steget, at det er nemt at brygge øl samt muligheden for fantombryggeri, hvor det 
eneste en potentiel indtræder behøver, er en ølopskrift. Der er sågar hjemmesider, der 
forklarer privatpersoner, hvorledes de kan brygge øl samt et nystartet bryggeri på Fyn, 
hvor turister kan prøve at brygge sin egen, personlige øl [DR, 2008, b]. Det tyder på 
en ny tendens; ”alle kan brygge øl”. 
Man kan dog ikke påstå, at alle disse nye indtrædere udgør en trussel for 
GourmetBryggeriet, som Porters teori beskriver. Mikrobryggeribranchen er i høj grad 
drevet af interesse frem for profit. Kun bryggerier med samme ambitioner som 
GourmetBryggeriet kan kaldes for egentlige trusler. Desuden kan det blive sværere 
for GourmetBryggeriet at erobre markedsandele i lokalområder, der har eget 
mikrobryggeri, da kunderne dér vil være præget af lokalt tilhørsforhold. 
 
 
GourmetBryggeriets position i forhold til kunder 
 
Kunder har naturligvis en stor magtposition i mikrobryggeribranchen, da det i de 
sidste årtier har været kotume for danskerne, at drikke den traditionelle, 
masseproducerede pilsner, frem for specielle håndbryggede øl. Rødvin og til dels også 
udenlandske specialøl har vundet inpas hos danskerne de seneste årtier. Der kræves 
derfor en indsats, for at få de danske forbrugere til at vælge dansk specialøl frem for 
rødvin og udenlandske specialøl. Det er et generelt problem for mikrobryggerierne, at 
der ikke er nok salg. Men GourmetBryggeriet har, som nævnt tidligere, satset stort på 
salg og marketing og synliggør desuden deres mærke ved at opsøge potentielle 
forhandlere. Desuden var det GourmetBryggeriets indsigt i markedet, der gjorde dem 
i stand til at imødekomme forbrugernes præferencer ved at producere dåseøl. 
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Son nævnt i afsnit 3.0, s. 12, foregår 85 procent af alt GourmetBryggeriets ølsalg 
gennem detailhandlen. Resten bliver afsat til restauranter, barer, events og 
privatkunder gennem netbutikken. 
 
I henhold til brancheanalysen, afsnit 4.2, s. 19, har mikrobryggeribranchen 
gennemgået en vækstfase siden 2003. Det vurderes af projektgruppen at 
GourmetBryggeriet har indtaget en stærk position i forhold til konkurrenterne, 
potentielle indtrædere og kunder i denne voksende branche.  
 
Der er nu foretaget en analyse af GourmetBryggeriets nuværende position ved en 
gennemgang af ex-post-forhold, som brancheudvikling, brancheanalyse og 
GourmetBryggeriets kernekompetencer indtil i dag. I den næste del af rapporten (del 
2) vil det blive forsøgt at forudsige mikrobryggeribranchens fremtidige udvikling. 
Efterfølgende bliver der opstillet to fremtidsscenarier med henblik på at analysere og 
diskutere GourmetBryggeriets position i fremtiden, ex ante. 
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6.0 Del 2, ex ante: GourmetBryggeriet i fremtiden 
 
6.1 Brancheudvikling 
Strukturen i en branche er foranderlig, og derfor er det ikke tilstrækkeligt at forstå 
konkurrencekræfterne statisk. Derimod bør en virksomhed forsøge at forudsige 
branchens udvikling, for på den måde strategisk at imødegå dennes fremtidige 
struktur [Porter, 1991: 206-207]. En klassisk metode til at forudsige en sandsynlig 
brancheudvikling, er vha. begrebet produktets livscyklus. Hypotesen herfor er at en 
branche gennemgår en række faser; introduktion, vækst, mætning og nedgang. 
Brancheudviklingen følger typisk en karakteristisk kurve, som følge af innovations – 
og markedsføringsprocessen ved produktets introduktion og vækst, til 
efterspørgselsopfyldelse og substitutter, som resulterer i henholdsvis mætning og 
nedgang i markedet [Porter, 1991: 208]. 
 
Det danske specialølmarked sammenlignes oftest med det amerikanske, og det danske 
marked estimeres til at være cirka 20 år bagud i forhold til udviklingen i 
specialølmarkedet i USA. I starten af 80´erne begyndte fremstillingen af specialøl for 
alvor i USA, hvor markedet var præget af store producenter der alle udbød ensartet øl 
med henblik på mængde og pris frem for kvalitet og oplevelse. Denne markedstilstand 
kan sammenlignes med det danske ølmarked i år 2000. Markedet for specialøl 
udgjorde i 2005 hele 16,4 procent af det samlede amerikanske ølsalg, målt i liter. Til 
sammenligning udgjorde specialøl samme år ca. 1,8 procent i Danmark. Det danske 
specialølmarked forventes, af GourmetBryggeriet, at gennemløbe samme udvikling, 
og det skønnes således, af ledelsen i GourmetBryggeriet, at salget af specialøl vil 
udgøre 15-20 procent i år 2010-2015 [Bryggeriforeningen, 2008: 10], [Børsrapport, 
2005: 11]. En mætning kan dog, af projektgruppen, spores i mikrobryggeribranchens 
udvikling siden 2005, hvor markedet for specialøl oplevede en vækst i indenlandsk 
salg på 133,3 procent (jf. skema 5, s. 18). Væksten i indenlandsk salg er dog stagneret 
til 42,9 procent i 2006 og til 23,3 procent i 2007. Det stigende antal nyetableringer af 
mikrobryggerier er ligeledes stagnerende. I 2005 åbnede i gennemsnit 2,67 
mikrobryggerier hver måned, mens der 2006 gennemsnitligt blev etableret 1,08 
mikrobryggeri pr. måned [Bryggeriforeningen, 2008: 10]. Markedet kan dermed 
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formodes at være i overgang til at mættes som følge af stadig flere etableringer af 
mikrobryggerier samt en kapacitetsinvestering i de eksisterende bryggerier, hvilket vil 
mindske salgsprisen for specialøl, og derved mindske profitabiliteten i 
mikrobryggeribranchen. Et yderligere tegn på at mikrobryggeribranchen er i overgang 
til at mættes er, ifølge Porter, prisstigning på råvarer fra leverandører, hvilket er 
indtruffet i mikrobryggeribranchen [Årsrapport, 2008: 6]. 
 
Der er herved en uenighed om hvilken fase specialøllens livscyklus er nået, og således 
også hvordan markedet for specialøl vil udforme sig. 
 
 
Figur 10: Brancheudviklingsscenarier 
 
Begge scenarier, som er afbildet på ovenstående figur, vil blive prognosticeret i 
følgende afsnit, omhandlende hvorledes GourmetBryggeriet kan agere i et marked i 
stadig vækst og i tilfælde af der sker en overgang til markedsmætning. 
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6.2 Brancheudviklingsscenarier 
 
Den danske mikrobryggeribranche har oplevet en vækst i markedsandel ved 
indenlandsk salg fra 0,5 procent i 2003 til 3,3 procent i 2007. Der hersker dog 
uenighed om, hvorvidt markedet har potentiale for stadig vækst eller om markedet for 
specialøl er ved at mættes.  
For at imødegå de to potentielle, forestående scenarier vil hensigtsmæssige 
konkurrencestrategier for hvert scenarie gennemgås uf fra Porters teori. Efterfølgende, 
i diskussionsafsnittet, vil der blive diskuteret, hvorledes GourmetBryggeriet bør agere 
og hvilke strategiske tiltag der kunne være hensigtsmæssig i henholdsvis scenarie 1: 
Marked i vækst, og scenarie 2: Marked i overgang til mætning.   
 
6.2.1 Porters generiske strategier 
I afsnit 4.2.1 blev branchestrukturen for specialølsmarkedet analyseret ved hjælp af 
Porters Five Forces. En virksomhed kan ved analyse af branchens nuværende og 
fremtidige struktur, som førnævnt, formå at indtage en markedsposition, som er mulig 
at forsvare ved at forstå og kontrollere branchens konkurrencekræfter. Den 
fundamentale betingelse for afkast over branchegennemsnittet er strategi, der 
medfører vedvarende konkurrencefordele. Der kan, ifølge Porter, udledes tre 
generelle strategier; omkostningsledende, produktdifferentierende og fokusering, som 
kan anvendes alene eller i kombineret form. Disse kaldes generiske strategier, og de 
sigter mod et længerevarende forsvar af en virksomheds position, og at udkonkurrere 
andre virksomheder i branchen [Porter, 1991: 65].   
 
 
Omkostningsledende 
Ved omkostningslederstrategien forstås at en virksomhed efterstræber lavest muligt 
enhedsomkostning i branchen. En virksomhed der ønsker at være 
omkostningsledende må investere aggressivt i optimerende produktionsanlæg, søge 
omkostningsreduceringer, som følge af erfaring, føre en striks omkostningskontrol, 
undgå ulønsomme kunder samt minimere omkostninger til F&U, service, 
salgspromovering mv. Ledelsen i en omkostningsledende virksomhed må rette stor 
opmærksomhed på kontrollen af omkostningerne, for at reducere disse mest muligt.  
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Differentiering 
Differentieringsstrategien kan forstås ved at en virksomheds produkt eller tjeneste 
anses som differentieret og unikt i forhold til dens konkurrenter. En differentierende 
virksomhed udvælger særprægede produkter, som branchens kunder i særlig grad 
værdisætter. Der findes utallige måder hvorpå differentiering kan ske, og heraf kan 
nævnes; design eller varemærke, teknologi, egenskaber, kundeservice osv.  En 
virksomhed som opretholder en differentierende markedsposition, vil have større 
afkast end branchegennemsnittet, såfremt prisgevinsten forbundet med 
differentieringen overstiger omkostningerne ved produktionen af dette. 
 
 
Fokusering 
Fokuseringsstrategien er forskellig fra de to foregående strategier. En fokuserende 
virksomhed udvælger et segment eller en gruppe af segmenter indenfor branchen, den 
konkurrerer i, og indretter dens strategi til at betjene disse segmenter så godt, at 
konkurrenterne udelukkes fra disse markedssegmenter. Ved at fokusere på enkelte 
segmenter i branchen forsøger en fokuserende virksomhed at vinde 
konkurrencefordele i dele af branchen, som virksomheden ellers ikke har stor 
konkurrenceevne i som helhed. Strategiens fordele er at den fokuserende virksomhed 
er bedre i stand til at tilfredsstille målgruppens behov, i forhold til dens konkurrenter 
der inkluderer langt større målgruppe. Fokuseringsstrategien kan opdeles i to; 
omkostningsfokusstrategi og fokuseret differentieringsstrategi. Ved 
omkostningsfokusstrategi efterstræber en virksomhed at blive omkostningsledende i 
segment, den konkurrere i. Ved fokuseret differentieringsstrategi forsøger 
virksomheden at differentiere sig i segmentet, hvorfor en virksomhed, hvis 
fokuseringsstrategi lykkes, vil generere et højere afkast end branchegennemsnittet 
[Porter, 1991: 70-71]. 
 
I det følgende opstilles to mulige brancheudviklingsscenarier for markedet for 
specialøl, scenaire 1, marked i vækst og scenarie 2, marked i overgang til mætning. 
Disse anvendes i diskussionen, afsnit 7.0, s. 49, hvor det diskuteres, hvorledes 
GourmetBryggeriet bedst muligt kan positionere sig i fremtidens 
mikrobryggeribranche.  
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6.3 Scenarie 1, marked i vækst 
 
Ved vækstbrancher forstås, ifølge Porter, nyligt skabte brancher eller brancher, der er 
forandret på grund af teknologisk udvikling, markante omkostningsforandringer, en 
ændring af forbrugerbehov eller andre økonomiske og sociale aspekter der er 
afgørende for, at brancheafkastet er i vækst [Porter, 1991: 275]. Når en markant 
ændring sker i en branche, er de konkurrerende virksomheder nødt til at imødegå 
branchens fremtidige udvikling. Dette kan dog forekomme problematisk da der ikke 
foreligger hidtidig basis for konkurrencen i branchen, hvorfor dennes spilleregler først 
må etableres af virksomhederne. At reglerne er ikke-eksisterende kan både anses som 
en risiko og en mulighed og det er derfor af afgørende betydning at en virksomhed 
formår at beherske disse [Porter, 1991: 276]. I en vækstbranche er virksomhederne 
markedskonstruerende, og der er herved råderum for strategieksperimenter, hvor 
adskillige kombinationer af de generiske strategier afprøves i markedspraksis. Denne 
frihed medfører, at virksomheden gennem strategivalg kan være med til at fastsætte 
markedets spilleregler for produktpolitik, markedsføringsmetode og strategi for 
prisfastsættelse, som kan fastsættes således at etableringshindringer i branchen 
forøges, da et marked i vækst vil tiltrække nye virksomheder [Porter, 1991:291].  
I forlængelse heraf kan der forekomme usikkerhed om, hvilke strategiske tiltag der 
skal implementeres i virksomheden, som følge af branchens udefinerbarhed, da 
adskillige parametre er ukendte, som eksempel vis vækstfasens tidsbegrænsning samt 
konkurrenter og disses styrke [Porter, 1991: 277] 
 
Endvidere er det, ifølge Porter, vigtigt at virksomhederne i begyndelsen af branchens 
vækstfase, gør en indsats for at opbygge branchens image og troværdighed. For at det 
kan lykkes, er virksomhederne afhængige af hinanden. I vækstfasen kan det være en 
fordel, at de konkurrerende virksomheder eksempelvis står sammen om at reklamere 
for det nye produkt [Porter, 1991: 296]. Der må derfor undgås strategier, der sætter de 
andre virksomheder i et dårligt lys. Dette medfører, ifølge Porter, et dilemma internt i 
virksomheden, om hvorvidt virksomheden skal lægge strategi til eget bedste eller 
undgå at skade konkurrenterne [Porter, 1991: 295-269]. Løsningen kan, ifølge Porter, 
være at virksomheden lægger en midlertidig strategi (imens markedet endnu er i 
vækst) og senere skifte den ”venskabelige” strategi ud med en mere aggressiv, 
konkurrerende strategi for at udkonkurrere konkurrenterne [Porter 1991: 293].  
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6.4 Scenarie 2: markedet mættes  
Ved overgang til at et marked mættes, forstås at markedet overgår fra vækstfasen, 
hvor efterspørgslen vanligvis er højere end udbudet, til en stagnerende fase, hvor 
produktet har opnået markedsgennemslagskraft og de fleste potentielle kundegrupper 
er nået og vækstraten vil aftage tilsvarende den aktuelle købergruppes efterspørgsel 
[Porter, 1991: 208]. Overgangen til en markedsmætning varsler store forandringer i 
konkurrenceforholdene til branchens virksomheder, som er nødsaget til at omlægge 
strategi, hvor dette i særdeleshed stiller krav til virksomhedens organisationsmæssige 
struktur og ledelsen. I virksomheder, der ikke opnår samme lønsomhed som tidligere 
ved blot at fastholde eksisterende markedsandele, vil konkurrencen blive rettet mod at 
erobre markedsandele fra dens konkurrenter, som følge af at markedet mættes. Det 
kan herved være en fordel at etablere sig på de internationale markeder med stadig 
vækst. Dog udsættes problemet kun kortvarigt, da en mætning ligeledes kan forudses 
på det udenlandske marked med tiden [Porter, 1991: 309]. 
Ifølge Porter har virksomheder i brancher med hurtig vækst ofte benyttet flere 
forskellige kombinationer af strategier på en og samme tid. Men på markeder i 
overgang til mætning er det en nødvendighed at ty til én af de tre generiske strategier 
for at overleve. Dette vil som oftest være en omkostningsledende strategi, hvor 
konkurrencen vanligvis vil bestå i pris, service og reklame [Porter, 1991:300].  
 
En virksomhed må koncentrere sig om at rationalisere produktudvalget, for på den 
måde at klarlægge de mest ulønsomme varer, og afskære produktionen af disse. 
Ligeledes skal virksomheden have særlig fokus på at prissætte produkterne 
hensigtsmæssigt [Porter, 1991:305]. En hensigtsmæssig strategi herved kan være at få 
allerede eksisterende kunder til at købe mere, i stedet for at søge nye kundesegmenter. 
Hvor det var vigtigt i vækstfasen at fokusere på udvikling af nye produkter, er det i 
mætningsfasen derimod vigtigere at agere økonomisk bevidst via rationalisering. 
Rationalisering er også af betydning med henblik på produktionsprocessen. Det er 
vigtigt, at skabe produkt – og leveringssystemer, der er omkostningsreducerende og 
skaber bedre muligheder for kontrol, da dette vil effektivisere virksomhedens 
produktivitet [Porter, 1991: 306].     
I et marked i mætning vil nogle virksomheder vanligvis gå konkurs. En strategi 
forbundet til dette, er at opkøbe konkursramte virksomheder i branchen, hvorved 
meget billige produktionsmidler og immaterielle rettigheder kan erhverves.  
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Delkonklusion 
Den fundamentale betingelse for afkast er konkurrencefordele der kan opretholdes. 
Måder hvorpå en virksomhed kan generere afkast er mange, og den mest 
hensigtsmæssige konstruktion af en virksomheds strategi, som er gennemførbar, vil 
findes ved at anskue dens branchebetingelser og kernekompetencer. Dog kan der 
ifølge Porter, udledes tre generiske strategier; omkostningsledende, 
produktdifferentierende og fokusering, som kan anvendes alene eller i kombineret 
form. Ifølge Porter, er der for en virksomhed i et marked i vækst, råderum for 
strategieksperimenterende adfærd, for på den måde at afsøge hvilke 
strategikombinationer der er mest hensigtsmæssig i en given brance. Det er således 
muligt at anvende alle tre generiske strategier. Derimod er der ved et marked i 
mætning, kun én generisk strategi der er at foretrække, nemlig en omkostningsledende 
strategi, da der i mættet marked vanligvis vil indtræffe priskonkurrence.  
 
Nedenfor opstilles de to omtalte brancheudviklingsscenarier, hvor det med 
udgangspunkt i Porters genereiske strategier vil blive diskuteret hvorledes 
GourmetBryggeriet kan positionere sig i hvert af de to fremtidsscenarier. Løbende vil 
der, af projektgruppen, foreslås mulige positioneringstiltag for GourmetBryggeriet, 
hvor alle tre generiske strategier inddrages. Ikke kun den omkostningsledende strategi 
berøres i scenarie 2: Marked i mætning, som Porters teori ellers foreskriver.     
Afslutningsvis vil der foretages en SWOT-analyse vedrørende GourmetBryggeriets 
mulige positionering ved begge brancheudviklingsscenaier.  
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7.0 Diskussion om GourmetBryggeriets fremtid 
 
Der hersker, som nævnt, uenighed om, hvorvidt markedet har potentiale for stadig 
vækst eller om markedet for specialøl er ved at mættes (jf. figur 10, s. 43).  
Trods det at specialøl fra danske mikrobryggerier oplever stor popularitet, er branchen 
ikke overvejende lønsom grundet høje omkostninger ved etablering og produktion, 
samt at der eksisterer 105 mikrobryggerier der er i konkurrence med specialøl 
produceret af ølgiganterne Carlsberg og Royal Unibrew og udenlandske specialøl, 
hvorfor kampen om markedsandele er intens [ErhvervsBladet, 2007, a]. 
 
I følgende afsnit vil det blive diskuteret, hvorledes GourmetBryggeriet kan 
positionere sig på markedet for specialøl i hvert af de to brancheudviklingsscenarier. 
Dette vil ske i henhold til Porters generiske strategier, som beskrevet i afsnit 6.2.1, s. 
44. Enkelte strategier kan forekomme i begge scenarier, men er nævnt i det scenarie, 
hvor strategien er mest hensigtsmæssig og nødvendig. 
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7.1 GourmetBryggeriets fremtid i et vækstmarked 
I et specialølmarked i stadig vækst, vil øllets popularitet nødvendigvis være voksende 
og som følge af dette vil efterspørgslen forøges. Et succeskriterium for en 
virksomhed, konkurrerende på et marked i vækst, er at profitere på branchens 
generelle vækst. På et marked i vækst er der råderum for eksperimenter. Som nævnt i 
afsnit 6.3, vil virksomhederne i fællesskab opbygge den nye branche, og først når 
dette er sket vil konkurrencen om markedsandele intensiveres. I en vækstperiode kan 
virksomhederne være branchekonstruerende, hvorfor et succeskriterium herved også 
er at forme branchen således, at virksomheden er langsigtet bedst positioneret. Med 
henblik på GourmetBryggeriet kan lanceringen af specialøl på dåse i detailhandlen, 
anses som et forsøg på at forme markedet.  
Samtidig er der en tendens til, at forbrugere af specialøl tilhører den mere velhavende 
del af befolkningen. Et eksperimenterende succeskriterium for GourmetBryggeriet 
kunne derfor være at udvide kundeskaren til eksempelvis studerende på videregående 
uddannelser som potentielt er fremtidens forbrugere af specialøl, da disse formentligt 
indgår i det velhavende segment, efter endt studietid [Danmarks Statistik, 2004].   
For at opnå dette, kunne GourmetBryggeriet i en omkostningsledende og fokuserende 
strategi satse på aftaler med videregående uddannelsesinstitutioner, hvor studerende 
får indpodet GB-brandet på øl og sodavand i deres bevidsthed i løbet af deres 
studietid.  
Dog er der store omkostninger forbundet med at blive fast leverandør på 
universiteterne, da disse ofte allerede har aftaler med typisk Royal eller Carlsberg. 
Der er derfor risiko for høje bytteomkostninger, da GourmetBryggeriet nødvendigvis 
bliver nødt til at kunne matche den eksisterende leverandørs priser og service 
forbundet med driften (jf. Brancheanalyse). Dog, kan man formode, at hverken Royal 
eller Carlsberg vil yde modtræk, hvis GourmetBryggeriet forsøgte at erobre 
markedsandele på universitetsstederne, da disse steder næppe udgør en betydelig 
størrelse af de to storproducenters omsætning. 
 
GourmetBryggeriets vision er at blive Nordens førende specialølsbryggeri 
[Børsrapport, 2005: 20], trods det at mikrobryggeribranchen kan anses som en 
fragmenteret branche, hvor der, ifølge Porter, ikke findes brancheledere. 
GourmetBryggeriet er på den ene side i en god position til at imødekomme en 
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voksende kundeskare på grund af deres store driftskapacitet der giver mulighed for 
stordriftsfordele i modsætning til mindre mikrobryggerier. På den anden side kan det 
formodes, at specialølmarkedet flere steder i landet er utilgængeligt for 
GourmetBryggeriet på grund af den fragmenterede branchestruktur med mange lokale 
bryggerier, hvis kunder har lokalt tilhørsforhold og derfor ikke ønsker at bytte til 
GourmetBryggeriets specialøl. En strategimulighed i den forbindelse er, at 
GourmetBryggeriet lægger en geografisk differentieringsstrategi ved at producere øl, 
der bliver opkaldt efter landsdele eller bydele og med særlige smagsdifferentieringer, 
som imødekommer den lokale egns tilhørsforhold. Eksempelvis er det lykkedes for 
Albani at få halvdelen af Fyn til at drikke deres specialøl ved at lave reklamer med 
logoet ”man bliver helt fynsk indeni” [Fyn.dk, 2008].   
 
I forhold til GourmetBryggeriets konkurrenter er bryggeriet i en god salgsposition, på 
grund af deres netbutik, hvor hovedparten af deres salg foregår. Dog er dette ikke et 
stort forspring på længere sigt, da det står frit for konkurrenterne at starte lignende 
netbutikker.  
 
På et voksende specialølmarked står GourmetBryggeriet stærkt i forhold til at 
imødekomme nye kunders stigende efterspørgsel, da der allerede er brugt mange 
ressourcer på branding i forhold til andre mikrobryggerier. Dog har deres investering i 
marketing været en usikker investering, da det ikke vides hvor effektiv 
markedsføringen har været. Det har eksempelvis endnu ikke været muligt at finde 
deres tv-reklame, hvilket kunne tyde på at de ikke har formået i tilstrækkeligt omfang 
at gøre GB-mærket synligt for den almene danske befolkning. En differentierende 
strategi kunne være at skabe større synlighed i supermarkeder ved eksempelvis 
prøvesmagning, tilbud mv., da 74 procent af alt salg fra mikrobryggerier foregår 
gennem detailhandlen. Endvidere har GourmetBryggeriet vundet blindsmagninger 
[Epn, 2008, b]. En yderligere differentierende strategi kunne derfor være at udarbejde 
et mærkat på supermarkedernes hylder, foran deres produkter, der informerede om 
denne kåring. Dette er kendt fra vin i detailhandlen, hvorfor denne reklame ville være 
oplagt. Således ville GourmetBryggeriet skabe større mulighed for, at kunderne 
rettede opmærksomhed på deres produkt frem for konkurrenternes. 
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På et marked som specialølmarkedet, hvor der findes mange udbydere med små 
markedsandele, er GourmetBryggeriet i en førende position til at erobre 
markedsandele gennem en omkostningsledende strategi. Det er dog ikke uden risici, 
da mikrobryggeribranchen er en fragmenteret branche (jf. afsnit 4.2, s. 18), hvor 
forsøg på dominans, ifølge Porter, er dømt til at mislykkes, fordi GourmetBryggeriet 
ved skalaproduktion, kan være tvunget til at standardisere produkterne, hvilket 
formodentligt vil forringe bryggeriets fremtidige markedsposition i 
mikrobryggeribranchen. GourmetBryggeriet har formodentlig ingen interesse i at 
producere ”Metervare øl”, som insidere i mikrobryggeribranchen kritiserer blandt 
andet Carlsbergs pilsnere for at være. Således er det kompliceret at blive 
markedsdominant i mikrobryggeribranchen. En fokuserende strategi kunne derfor 
være, at GourmetBryggeriet koncentrerede sig om at intensivere sin markedsføring på 
enkelte geografiske områder, og eksempelvis erobre yderligere markedsandele af 
specialølsalget og ølsalget generelt på Sjælland. Dog har GourmetBryggeriet vision 
om at blive Nordens største specialølproducent [Børsrapport, 2005: 20]. For at 
imødegå denne standardiseringsfælde kan en mulighed for at opretholde skalafordele i 
bestræbelsen på markedsdominans være at producere et stort sortiment af specialøl 
ved at outsource produktionen på en sådan måde, at hver ølvariant blev produceret ét 
sted. Således kunne skalafordele opnås uden øllet nødvendigvis tog karakter af 
standardisering. Dog ligger der en indgående hindring for markedsdominans i 
mikrobryggeribranchen, grundet det lokale tilhørsforhold, som muligvis er mere 
afgørende for kunderne end enhedsprisen. Outsourcing stiller ydermere store krav til 
logistik, varelagring og ledelsens kontrol af driften, da dette forudsætter en høj grad af 
decentralisering.   
 
Mikrobryggeribranchen er, som nævnt, en fragmenteret branche og 
GourmetBryggeriet havde ved egenproduktion i 2007 en markedsandel af det 
indenlandske specialølsalg på 9,1 procent. GourmetBryggeriets totale markedsandel 
af det samlede indenlandske ølsalg er højere ved inddragelse af produktion gennem 
outsourcing. Mængden af denne er dog varierende og kan derfor ikke indlemmes i 
projektgruppens estimat af markedsandele. Men GourmetBryggeriet er sammen med 
Skagen Bryghus, Svanneke Bryghus og Ørbæk Bryggeri, de mest sælgende 
mikrobryggerier i Coop Danmarks butikker. Som nævnt i værdikædeafsnittet er 
lanceringen af specialøl på dåse en af GourmetBryggeriets største 
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konkurrencemæssige fordele. Dog er denne konkurrencefordel ikke nødvendigvis 
varig. I en branche i vækst, er denne konkurrencefordel ikke umulig at imødekomme 
for andre danske mikrobryggerier. Et af kendetegnene ved en branche i vækstfasen er, 
som nævnt i afsnit 6.3, at alle konkurrenter og disses styrke ikke altid er 
gennemskuelige. Samtidig med dette foreligger der et stort incitament for 
kapitalsatsning, da ingen endnu kender markedets potentiale for vækst. 
 
I forhold til potentielle indtrædere kan GourmetBryggeriets investering i 
markedsføring blandt andet ses som etableringshindringer for mulige nyetableringer. 
Dog må det formodes, at GourmetBryggeriet i en branche i vækst, ikke er ubetinget 
interesseret i at hindre nye indtrædere, da disse, ifølge Porter, er med til at udvikle det 
gode ry i markedet i vækst med eksempelvis nye spændende specialølsvarianter. Det 
må formodes, at GourmetBryggeriet desuden har interesse i, at nyetableringer stadig 
fremkommer, da Turn-key-divisionen udgjorde 25 procent af deres indtægter i 
regnskabsåret 2007/08, samt indtjening ved udlejning af driftsanlæg til 
fantombryggere. Dog må der være opmærksomhed på ambitiøse indtrædere, der 
ligesom GourmetBryggeriet, dels er drevet af entusiasme og dels af ønsket om 
profitabilitet. Også opkøb fra Carlsberg, må anses som en seriøs trussel, såfremt 
markedet er i stadig vækst og GourmetBryggeriet erobrer markante markedsandele fra 
Carlsberg. 
 
En væsentlig forhindring i specialølsmarkedets fortsatte vækst, må formodes at være 
offentlige instanser, som eksempelvis Sundhedsstyrelsen. En voksende ølbranche, 
som følge af en forøget efterspørgsel, vil medføre flere forbrugere af øl og potentielt 
flere alkoholskader, hvilket kan medføre, at Sundhedsstyrelsen sætter endnu hårdere 
ind med kampagner imod alkohol. En differentieringsmulighed, der imødekommer 
Sundhedsstyrelsens potentielle annoncering mod alkohol, ville være lancering af en 
alkoholfri eller – minimal øl. Carlsberg har allerede lavet flere varianter, tilmed også 
kalorielette øl.   
 
I det følgende vil der på baggrund af ovenstående analyse af GourmetBryggeriets 
fremtidige positionering såfremt marked for specialøl gennemgår stadig vækst, 
udarbejdes en SWOT-analyse, for på den måde at opsummere afsnittets hovedtræk.  
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SWOT-Analyse af GourmetBryggeriet A/S i et vækstmarked 
Styrker: Svagheder: 
- Kan profitere på markedets 
generelle vækst i form af 
stordriftskapacitet ved 
outsourcing. 
- Kan være med til at forme 
markedet ved eksempelvis 
lanceringen af specialøl på dåse. 
- En af de mest sælgende i 
detailhandlen, som i 2007 
udgjorde 74 % af alt 
specialølssalg. 
- Har allerede investeret i 
markedsføring og brand. 
- Har udviklet en netbutik, hvor 
hovedparten af 
GourmetBryggereits salg sker 
gennem. 
- Har ambitioner om at blive 
Nordens førende 
specialølsproducent i en 
fragmenteret branche. 
- Større krav til logistik og 
lagerstyring ved outsourcing. 
- Reduceret kontrol ved 
outsourcing. 
- Begrænset kendskab til 
konkurrenters styrke 
 
Muligheder: Trusler: 
- Ingen markedsbegrænsninger. 
- Mulighed for yderligere 
outsourcing. 
- Mere indtægt ved turn-key-
divisionen, som følge af 
adskillige etableringer i 
vækstfasen. 
- Nye ambitiøse 
mikrobryggerietableringer. 
- Fare for standardisering ved 
skalaproduktion. 
- Opkøb fra Carlsberg. 
 
Figur 11: SWOT for GourmetBryggeriet i et vækstmarked 
 
Det skønnes af projektgruppen, at GourmetBryggeriet vil have en potentielt stærk 
markedsposition, såfremt markedet vil være i stadig vækst. 
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7.2 GourmetBryggeriets fremtid ved markedsmætning 
Succeskriteriet for et mikrobryggeri på et marked i mætning, er at opretholde den 
lønsomhed, den genererede ved tidligere vækstfaser. Dette må nødvendigvis være et 
mål for samtlige 105 danske mikrobryggerier, hvilket ikke er muligt, hvorfor en 
række bryggerier må lukke. En strategi i en markedsmætningsfase kan derfor være at 
opkøbe konkursramte mikrobryggerier eller disses produktionsanlæg, da dette kan 
erhverves meget billigt, i bestræbelsen på at skabe sig en stærk position i 
mikrobryggeribranchen. Strategien om opkøb af konkurrerende virksomheder, blev 
anvendt af eksempelvis GourmetBryggeriet ved opkøb af Ølfabrikken. 
GourmetBryggeriet valgte dog at flytte produktionen til Roskilde, og ikke at drive 
Ølfabrikken videre i Holløselund ved Tisvildeleje i Nordsjælland. Ved opkøbet 
overtog GourmetBryggeriet produktionsanlæg, retten til at videreføre brandet 
Ølfabrikken samt andre immaterielle rettigheder.    
 
Efterspørgsel er ved en markedsmætning stagnerende, hvorfor udbyderne af specialøl 
må tilpasse produktionen der efter. Almindeligvis er mikrobryggeribranchen kendt for 
dens store udvalg af specialøl og flere smagsvarianter er under konstant udvikling. 
Dette må nødvendigvis ophøre, da dette, ifølge Porter, er en af mange strategiske 
faldgruber i overgangsfasen til mætning. Et mikrobryggeri bør ikke, ifølge Porter, 
satse på kreative udviklinger af nye produkter, men det vil derimod vanligvis være 
mest hensigtsmæssigt at fokusere på en produktionsstandardisering og en 
undersøgelse af markedssegmenter [Porter, 1991: 313]. Det vil herved være 
hensigtsmæssigt at foretage en markedsanalyse af, hvilke varer – og kundegrupper der 
er mest lønsomme, for på den måde at intensivere salget af disse varer til disse 
segmenter. Også markedsføring af lønsomme varer kan ved en markedsanalyse 
specifikt målrettes til de mest lønsomme kundegrupper. Det vil herved være 
hensigtsmæssigt at drive virksomheden i retning af en mere fokuserende strategi. Et 
mikrobryggeri, der ikke længere er ligeså lønsomt, som det har været i den tidligere 
vækstfase, blot ved fastholdelse af allerede eksisterende markedsdele vil, ifølge 
Porter, intensivere konkurrencen i bestræbelsen på at erobre markedsandele fra dens 
konkurrenter [Porter, 1991: 300]. I og med markedet er mættet, genererer et bryggeris 
tidligere markedsandele ikke nok lønsomhed. En mulighed for at udvide bryggeriets 
markedsandele kunne derfor være at udbyde specialøl på internationale markeder, 
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hvor efterspørgslen er højere end på det danske marked for specialøl. 
GourmetBryggeriet er allerede i færd med at udvide salget til udenlandske markeder. 
Ifølge Porter er dette dog kun at udskyde lønsomhedsproblemet, i stedet for at 
imødegå de udfordringer branchestrukturen og dennes udvikling stiller virksomheden 
overfor [Porter, 1991: 309]. 
 
Når markedet for specialøl mættes, øges, som førnævnt, konkurrenceintensiteten i 
mikrobryggeribranchen. Konkurrencen vil i et mættet marked, ifølge Porter, være 
forbeholdt pris og markedsføring [Porter, 1991: 301]. Dog er en omkostningsledende 
position ikke nødvendigvis tilstrækkeligt i en fragmenteret branche som 
mikrobryggeribranchen, hvor også smag og tilhørsforhold har betydning for kundens 
køb af specialøl. Derfor kunne en differentiering i form af ”goodwill” tilknyttet køb af 
et mikrobryggeris specialøl være en måde at adskille sig fra resten af de danske og 
udenlandske specialølsproducenter. Eksempelvis kunne GourmetBryggeriet lancere 
en særlig klima-øl i forbindelse med den forestående internationale klimakonference i 
København i 2009. Derved bliver kundens opmærksomhed henledt fra prisdifferencen 
til støtte af en god sags tjeneste, og GourmetBryggeriet kan lønsomt udbyde et dyrere 
produkt end bryggeriets konkurrenter. Dette kan forstås som en strategiændring fra en 
omkostningsledende til en mere differentierende strategi. Succesen af en sådan 
differentieringsstrategi er kun effektfuld såfremt kunderne i mindre grad er 
prisfølsomme. Ifølge Porter er en priskonkurrence-afvigende adfærd en farefuld 
reaktion på et marked der oplever overgang til mætning, såfremt konkurrenterne 
derimod er villige til offensivt udspil med lave priser på substituerende produkter, da 
disse vil kunne erobre markedsandele fra et differentierende mikrobryggeri [Porter, 
1991: 312].   
 
Såfremt GourmetBryggeriet ønsker at indgå i priskonkurrence, hvilket de i 
modsætning til mange mindre mikrobryggerier har potentiale for, kunne en yderligere 
outsoucing være en mulighed. Udover egen produktion i Roskilde produceres 
GourmetBryggeriets øl i dag på Fuglsang, Harboe, og enkelte udvalgte belgiske, 
franske og svenske bryggerier. Ved markedsmætning vil outsourcingen formentligt 
bortfalde for at producere efter den givne efterspørgsel. GourmetBryggeriets 
egenproduktion er 1.350.000 liter årligt, hvilket også er mere end de fleste af 
bryggeriets konkurrenter. Såfremt at det ikke er muligt at afsætte egenproduktion, vil 
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der forekomme overskudskapacitet, og dermed forøgede enhedsomkostninger, hvilket 
vil svække GourmetBryggeriets priskonkurrenceevne.  
GourmetBryggeriet har valgt ikke at indgå i priskonkurrence på flaskeølsmarkedet, 
som det er gjort med dåseøl, da GourmetBryggeriet ønsker at tilbyde et substitut til 
vin. Ved dette segment, skønnes det af ledelsen, at forbrugerne er mindre 
prisfølsomme. Dette kan anses for at være en fokuseret differentieringsstrategi. 
 
Anvendelsen af scopefordele kunne være en mulighed for at opnå højere profitabilitet 
i en markedsmætningsfase. GourmetBryggeriet udnytter allerede scope-fordele ved at 
udbyde et sortiment af sodavand, men også spiritus kan indlemmes i produktionen.  
 
Markedsmætning har også organisatoriske konsekvenser for virksomheden. Når en 
virksomhed skal tilpasse sig omstillingen fra vækst til mætning, stiller det krav om 
fokus på Human Ressource Management. Der må internt i organisationen 
inkorporeres mekanismer der får medarbejderne til at opføre sig loyalt for 
virksomheden og i en hvis grad identificere sig med denne. I stedet for eksterne 
stimuli og diverse belønningsordninger, hvilke kunne anvendes i vækstfaser, må 
organisationen nu anvende andre motivationsteknikker, såsom intern støtte og 
opmuntring til hver enkelt, for på den måde at holde på dygtige medarbejdere i den 
vanskelige periode [Porter, 1991: 316].    
Som nævnt i afsnit 5.1.1, s. 37 fremgår det ikke af GourmetBryggeriets årsrapporter 
eller vedtægter om der investeres i HRM, hvorfor det af projektgruppen antages, at 
HRM ikke prioriteres.  
 
I det følgende vil der på baggrund af ovenstående analyse af GourmetBryggeriets 
fremtidige positionering såfremt marked for sepcialøl vil mættes, udarbejdes en 
SWOT-analyse, for på den måde at opsummere afsnittets hovedtræk.  
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SWOT-Analyse af GourmetBryggeriet A/S i et mættet marked 
Styrker: Svagheder: 
- Har allerede investeret i 
markedsføring og udbredelsen af 
kendskabet til GB-brandet. 
- Høj budgettering af 
markedsføring. Kan eksempelvis 
målrettes til mest lønsomme 
varegrupper til mest lønsommme 
kundesegmenter. 
- En af de mest sælgende i 
detailhandlen. 
- Potentiel overskudskapacitet ved 
svigtende salg, hvilket vil forøge 
produktionsomkostningerne, og 
svække GourmetBryggeriet i en tid 
med priskonkurrence. 
- Er nødsaget til at 
produktrationalisere og nedskære 
bredt sortiment. 
- Ingen lokal markedsføring. 
- Ingen opmærksomhed på HRM i 
organisationen. 
Muligheder: Trusler: 
- Muligheder for billige opkøb af 
konkursramte mikrobryggerier. 
- Etablering på udenlandske 
markeder, hvor efterspørgslen er 
højere. 
- Mulighed for yderligere 
udnyttelse af scopefordele. 
 
- Et yderligere aktiefald, hvilket kan 
forøge risikoen for opkøb fra 
eksempelvis Carlsberg. 
- Medarbejderflugt, som følge af den 
manglende HRM. 
- Usikkerhed om fremtidige lån, som 
følge af finanskrisen. 
Figur 12: SWOT for GourmetBryggeriet i et mættet marked 
 
Ud fra ovenstående, skønnes det af projektgruppen, at GourmetBryggeriet er sårbar 
såfremt markedet vil mættes.  
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8.0 Konklusion 
 
 
GourmetBryggeriets nuværende og fremtidige position i mikrobryggeribranchen 
Mikrobryggeribranchen bærer endnu præg af at være ny og ”formbar”, og omfanget 
af den fremtidige konkurrence er endnu uvis. Mikrobryggeribranchen er en 
fragmenteret branche, hvor branchestrukturens særlige forhold gør, at en 
brancheledende virksomhed ikke kan eksistere. Dette er ligeledes gældende for 
mikrobryggeribranchen, da et forsøg på at indtage overvejende store markedsandele 
vil forudsætte en standardisering af specialøllet, hvilket vil eliminere et 
mikrobryggeris eksistens.  
 
Efterspørgslen på specialøl fra danske mikrobryggerier er siden 2003 steget, og dette 
afspejles også i mikrobryggeriernes salg som i 2007 udgjorde 3,3 procent af det 
indenlandske salgs, hvilket er en stigning på 2,8 procentpoint siden 2003. Antallet af 
mikrobryggerierne er ligeledes stigende, og i juni 2008 fandtes 105 danske 
mikrobryggerier, hvor der til sammenligning i 2003 eksisterede 34. 
Etableringen af et mikrobryggeri er let tilgængeligt, men oftest er 
forretningskonceptet ikke tænkt længere end til brygningen af øllet, hvorfor salg og 
distribution er af afgørende betydning for overlevelse i branchen. 
 
GourmetBryggeriet besidder på nuværende tidspunkt en stærk markedsposition på 
grund af deres konkurrencemæssige fordele; stærk ledelse, egenproduktion på 1,35 
millioner liter årligt med mulighed for yderligere outsourcing samt en høj 
budgettering af salg og marketing. 
 
Såfremt scenarie 1, marked i vækst, indtræffer, er GourmetBryggeriets position 
ligeledes stærk, da den stigende efterspørgsel stiller krav til stor driftskapacitet. Denne 
øgede efterspørgsel kan GourmetBryggeriet i modsætning til mange andre 
mikrobryggerier, imødegå ved yderligere outsourcing. Forudsat at flere etableringer 
vil forekomme, som følge af en stadig vækst i markedet, vil GourmetBryggeriet også 
kunne profitere af TurnKey-divisionen, som er konsulentydelser til nyetablerede 
mikrobryggerier. I 2007 blev 74 procent af specialøl solgt gennem detailhandlen, 
hvorfor en større opmærksomhed herved kunne være hensigtsmæssig i et 
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vækstmarked. Dog er det vigtigt at have øje for mulige, stærke indtrædere, faren for 
standardisering af produkterne ved skalaproduktion, samt truslen for opkøb fra 
Carlsberg, såfremt GourmetBryggeriet indtager store markedsandele. 
 
Markedet for specialøl forventes af GourmetBryggeriet at udgøre 15-20 procent i 
2010-2015. Såfremt dette ikke sker og markedet derimod mættes, er 
GourmetBryggeriet i en sårbar markedsposition. Formentligt vil dette ikke udmunde i 
lukning (eller opkøb fra Carlsberg), da der er mulighed for at overtage andre mindre 
konkursramte bryggerier billigt, og dermed udvide driftskapaciteten, samt mulighed 
for yderligere etablering på udenlandske markeder, hvor efterspørgslen er højere end i 
Danmark. GourmetBryggeriet outsourcer dele af produktionen, hvilket nødvendigvis 
vil ophøre på et marked i overgang til mætning. Dog besidder GourmetBryggeriet en 
stor egenproduktion. Derved kunne en overskudskapacitet fremkomme, hvilket vil 
øge enhedsomkostningerne for GourmetBryggeriet, og bryggeriet vil i så fald være 
svækket i en priskonkurrence, som vanligvis indtræffer på et mættet marked, som 
følge af den stagnerende efterspørgsel. Også den manglende fokusering på HRM kan 
være faretruende for GourmetBryggeriet. 
Ved begge scenarier vil det være hensigtsmæssigt for GourmetBryggeriet fortsat at 
investere i salg og markedsføring, herunder branding. 
 
 
 
Anvendelse af Porters teori i projektet 
Porters industriøkonomiske teorier kan ikke altid overføres gnidningsfrit til 
virkeligheden, hvilket i særdeleshed også er gældende for mikrobryggeribranchen, 
hvor den fragmenterede branchestruktur stiller krav til en mere nuanceret tilgang til et 
marked end Porters. Dog er Porters teori i en sammenhæng anvendelig, hvilket ikke 
må underkendes. 
Porters fem konkurrencekræfter skaber overblik over relevante forhold og muliggør 
en struktureret tilgang til mikrobryggeribranchen. Dog har Porter en mikroøkonomisk 
tilgang, hvorfor hans teori har begrænset indhold af samfundsmæssige forhold. Dette 
kan komplementeres ved en PEST-analyse. Porters brancheanalyse kan benyttes til at 
vurdere, hvorledes en virksomhed kan positionere sig bedst muligt i forhold til de fem 
konkurrencekræfter. Dog ligger implementeringen af en potentiel bedre positionering 
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i praksis udenfor Porters Five Forces’ rækkevidde, hvorfor det er en nødvendighed 
også at foretage en intern analyse som eksempelvis værdikædeanalysen.  
I modellen Five Forces anser Porter alle indtrængere for opportunistiske, hvilket i 
dette projekt anses som en forenkling. I mikrobryggeribranchen er indtrængere ikke 
nødvendigvis økonomisk opportunistiske, da disse ofte alene er drevet af entusiasme 
for øl, og at der tilmed florerer et venskabeligt forhold mikrobryggerierne imellem.  
 
Formålet med Porters værdikæde er sædvanligvis at skildre en virksomheds 
omsætning i forhold til omkostninger, men dette projekt har vist, at den kan benyttes 
alene til at danne overblik over de forskellige led i en virksomhed, der har relevans 
for virksomhedens konkurrenceevne.  
 
Således kan Porters modeller benyttes i varierende grad afhængigt af, hvad formålet 
er med dem, og hvorledes de er i overensstemmelse med virkelighedens konkurrence. 
En projektgruppe kan derfor gennem en kombination af Porters teori og 
projektgruppens selektive anvendelse af Porters teori, tilegne sig en struktureret 
forståelse af en given branche og dennes muligheder for en virksomheds potentielle 
markedsposition. 
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9.0 Perspektivering 
 
I projektet er benyttet nogle klassiske, akademiske modeller til forståelse af 
virkeligheden. Skal en yderligere undersøgelse af mikrobryggeribranchen foretages, 
er det vigtigt at have for øje, at denne er en fragmenteret branche, hvor dybdegående 
interviews af eksempelvis Brancheforeningen eller direktionen i enkelte 
mikrobryggerier ville være hensigtsmæssig og en nødvendighed. 
 
Som følge af specialøllets stigende popularitet, er GourmetBryggeriets vision at blive 
Nordens største specialølsproducent. I tilfælde af at GourmetBryggeriet vil indtage 
markedsdominans (selv i en fragmenteret branche) vil en fremtidig undersøgelse af 
GourmetBryggeriets markedsposition nødvendigvis indlemme større konkurrenter, 
såsom Carlsberg og Royal Unibrew samt store udenlandske specialølsproducenter.  
 
I projektet prognosticerer projektgruppen to mulige brancheudviklingsscenarier, 
henholdsvis marked i vækst og marked i overgang til at mættes. Et tredje scenarie, 
marked i nedgang, kunne ligeledes have været inkluderet, men dette blev fravalgt da 
den hidtidige brancheudvikling ikke tydede på en sådan nedgang. Som der er rettet 
opmærksomhed på gennem hele projektet, kan mikrobryggeribranchen (og enhver 
anden branche) ikke isoleres ved modeller og eksterne samfundsforhold har derfor 
også betydning for en branches udvikling. Den nuværende finansielle krise kunne 
med fordel have været inddraget yderligere, da dette potentielt kan påvirke 
forbrugernes købekraft, hvilket formentligt også vil afspejles i salget af specialøl fra 
danske mikrobryggerier. Projektgruppen ønsker ikke at forudsige hvilket specifikt 
brancheudviklingsscenarie, der er forestående, da dette ville kræve omfattende, 
kvantitative og kvalitative undersøgelser om forbrugernes købelyst af specialøl, ved 
eksempelvis et indskrænket økonomisk råderum som følge af nuværende finanskrise. 
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